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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

 

A. Ketentuan Umum 

Transliterasi adalah pengalihan tulisan Arab ke dalam tulisan 

Indonesia (Latin), bukan terjemahan Bahasa Arab ke dalam Bahasa 

Indonesia. Termasuk dalam kategori ini ialah nama Arab dari Bangsa 

Arab. Sedangkan nama Arab dari bangsa selain Arab ditulis 

sebagaimana ejaan bahasa nasionalnya, atau sebagaimana yang tertulis 

dalam buku yang menjadi rujukan. Penulisan judul buku dalam 

Footnote maupun daftar pustaka, tetap menggunakan ketentuan 

transliterasi. Transliterasi yang digunakan Pascasarjana UIN Maulana 

Malik Ibrahim Malang merujuk pada Surat Keputusan Bersama Menteri 

Agama RI dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan RI Nomor 

158/1987 dan 0543b/U/ 1987, tanggal 22 Januari 1988. 

B. Konsonan 

 
 dl = ض Tidak dilambangkan = ا

 th = ط b = ب

 zh = ظ t = ت

 koma) ‘ = ع ts = ث

menghadap ke 

     
atas) 

 g = غ j = ج

 f = ف h = ح

 q = ق kh = خ
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 k = ك d = د

 l = ل dz = ذ

 m = م r = ر

 n = ن z = ز

 w = و s = س

 h = ه Sy = ش

 y = ي Sh = ص

 

 

Hamzah (  ء ) yang sering dilambangkan dengan alif, apabila 

terletak di awal kata maka dalam tranliterasinya mengikuti vokalnya, 

tidak dilambangkan. Namun, apabila huruf tersebut terletak di tengah 

atau di akhir kata, maka dilambangkan dengan tanda koma di atas ('), 

berbalik dengan koma (') untuk pengganti lambang " ع". 

C.   Vokal, Panjang dan Diftong 

Setiap penulisan Bahasa Arab dalam bentuk tulisan latin vokal 

fathah ditulis dengan "a", kasrah dengan "i", dhammah dengan "u", 

sedangkan bacaan panjang masing-masing ditulis dengan cara berikut: 

Vokal (a) panjang = â seperti  قال menjadi qâla 

 

Vokal (i) panjang = î seperti قيل menjadi qîla 

 

Vokal (u) panjang = û seperti دون menjadi dûna 

 

Khusus untuk ya' nisbat, maka ditulis dengan "i". Adapun suara 

diftong, wawu dan ya' setelahfathah ditulis dengan "aw" dan "ay seperti 

berikut ini:  

Diftong (aw) =  و     Misalnya قول menjadi qawlun 
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Diftong (ay) =  ي    Misalnya  خير menjadi khayrun 

 

Bunyi hidup (harakah) huruf konsonan akhir pada sebuah kata 

tdak dinyatakan dam transliterasi. Transliterasi hanya berlaku pada 

huruf konsonan akhir tersebut. Sedangkan bunyi (hidup) huruf akhir 

tersebut tidak boleh ditransliterasikan. Dengan demikian maka kaidah 

gramatika Arab tidak berlaku untuk kata, ungkapan atau kalimat yang 

dinyatakan dalam bentuk transliterasi latin, seperti: 

Khawāriq al- `ādah, bukan khawāriqu al- ' âdati, bukan 

khawāriqul-'ādat;  

Inna al-din 'inda Allāh al-Īslām bukan Inna al-dīna 'inda Allāhi 

al- Islāmu;bukan Innad dīna 'indalAllāhil-Islamu dan 

seterusnya. 

D. Ta’ Marbuthah  ة 

Ta' marbuthah ditransliterasikan dengan "t" apabila berada di 

tengah kalimat, tetapi jika ta' marbuthah berada di akhir kalimat maka 

ditransliterasikan dengan menggunakan “h” contohnya (  للمدرسة  الرسالة ) 

menjadi al-risalat li al• mudarrisah. Atau apabila berada di tengah-

tengah kalimat yang terdiri dari susunan mudhaf dan mudhafilayh, 

maka ditransliterasikan dengan menggunakan t yang disambungkan 

dengan kalimat berikutnya, misalnya: dl  في لل  .menjadi fi rahmatillah رحمة  

 

E. Kata Sandang dan Lafadh Al-Jalalah 

Kata sandang barupa "al" (  ال ) ditulis dengan huruf kecil, kecuali 

terletak di awal kalimat, sedangkan "al" dalam lafadh al-jalalah yang 

berada di tengah kalimat yang disandarkan (idhafah) maka dihilangkan. 

Perhatikan contoh berikut ini: 
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1. Al-Imâm al-Bukhâri mengatakan... 

2. AI-Bukhari dalam muqaddimah kitabnya menjelaskan... 

3. Mâsyâ' Allah kâna wa ma lam yasya' lam yakun 

4. Billâh 'azza wa jalla 
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ABSTRAK 

 

Pranata, Ahmad Adi. 2025. “PERAN MINAT BELI MAKANAN HALAL 

DALAM MEMEDIASI PENGARUH SERTIFIKASI HALAL, 

PENGETAHUAN PRODUK HALAL, DAN KUALITAS 

PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MAKANAN 

HALAL PADA GEN Z DI KOTA MALANG”. Tesis, Program 

Studi Magister Ekonomi Syariah Pascasarjana Universitas Islam 

Negeri (UIN).  

Pembimbing : 1) Dr. Yayuk Sri Rahayu, M.M. 

2) Dr. Fani Firmansyah, S.E., M.M. 

Kata Kunci : Minat Beli Makanan Halal, Sertifikasi Halal Pengetahuan Produk 

Halal Keputusan Pembelian Makanan Halal 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran minat beli dalam 

memediasi pengaruh sertifikasi halal, pengetahuan produk halal, dan kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian makanan halal pada Generasi Z di Kota 

Malang. Latar belakang penelitian ini didorong oleh pertumbuhan pesat industri 

halal global, dominasi Gen Z sebagai konsumen utama jajanan kaki lima, serta 

rendahnya sertifikasi halal di kalangan UMKM, meskipun Indonesia menempati 

peringkat kedua secara global dalam sektor makanan halal. Masih terdapat jutaan 

produk UMKM yang belum tersertifikasi, yang berpotensi menurunkan 

kepercayaan konsumen Gen Z terhadap produk halal.Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei deskriptif. Sampel sebanyak 185 

responden dipilih dengan teknik purposive sampling, berdasarkan usia (17–27 

tahun), status (pelajar, mahasiswa, pekerja), domisili Kota Malang, dan beragama 

Islam. Analisis data menggunakan SEM-PLS dengan bantuan SmartPLS.Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa sertifikasi halal dan pengetahuan produk halal 

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli, sedangkan sertifikasi halal tidak secara langsung 

memengaruhi minat beli. Pengetahuan produk halal dan kualitas produk secara 

langsung meningkatkan minat beli, yang pada akhirnya mendorong keputusan 

pembelian. Namun, minat beli tidak memediasi hubungan antara sertifikasi halal 

dan keputusan pembelian. Sebaliknya, minat beli terbukti memediasi hubungan 

pengetahuan dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian.Kesimpulannya, 

bagi Gen Z di Kota Malang, sertifikasi halal dianggap sebagai standar dasar, 

sementara pengetahuan dan kualitas produk menjadi faktor utama yang 

memengaruhi minat beli dan keputusan pembelian. 
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ABSTRACT 

 

Pranata, Ahmad Adi. 2025. "THE ROLE OF HALAL FOOD BUYING INTEREST 

IN MEDIATING THE INFLUENCE OF HALAL 

CERTIFICATION, HALAL PRODUCT KNOWLEDGE, AND 

PRODUCT QUALITY ON HALAL FOOD PURCHASE 

DECISIONS IN GEN Z IN MALANG CITY". Thesis, Master of 

Sharia Economics Study Program, State Islamic University (UIN).  

Supervisor    :  1) Dr. Yayuk Sri Rahayu, M.M. 

2) Dr. Fani Firmansyah, S.E., M.M. 

Keywords   : Interest in Buying Halal Food, Halal Certification, Halal Product 

Knowledge, Halal Food Purchase Decisions 

 

This study aims to analyze the role of buying interest in mediating the 

influence of halal certification, halal product knowledge, and product quality on 

halal food purchase decisions in Generation Z in Malang City. The background of 

this research is driven by the rapid growth of the global halal industry, the 

dominance of Gen Z as the main consumer of street food, and the low level of halal 

certification among MSMEs, even though Indonesia ranks second globally in the 

halal food sector. There are still millions of MSME products that have not been 

certified, which has the potential to reduce Gen Z consumers' trust in halal products. 

The research uses a quantitative approach with a descriptive survey method. A 

sample of 185 respondents was selected using purposive sampling techniques, 

based on age (17–27 years), status (students, students, workers), domicile in Malang 

City, and Muslim. Data analysis using SEM-PLS with the help of SmartPLS.The 

results show that halal certification and halal product knowledge have a direct effect 

on purchase decisions. Product quality has a significant effect on buying interest, 

while halal certification does not directly affect buying interest. Halal product 

knowledge and product quality directly increase buying interest, which ultimately 

drives purchase decisions. However, buying interest does not mediate the 

relationship between halal certification and purchase decisions. In contrast, buying 

interest has been shown to mediate the relationship between knowledge and product 

quality to purchasing decisions. In conclusion, for Gen Z in Malang City, halal 

certification is considered a basic standard, while product knowledge and quality 

are the main factors that influence buying interest and purchase decisions. 
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 ريدي تج

 

. "دور مصلحة شراء الأغذية الحلال في التوسط في تأثير شهادة الحلال ومعرفة ٢٠٢٥براناتا ، أحمد عدي. 

المنتج على قرارات شراء الأغذية الحلال في الجيل   في مدينة    Zالمنتج الحلال وجودة 

 ة.  مالانغ". أطروحة، برنامج دراسة ماجستير الاقتصاد الشرعي، جامعة الدولة الإسلامي

 الدكتورة يايوق سري راهايو، ماجستير في الإدارة ) ١المشرف : 

) الدكتور فاني فيرمانسياه، بكالوريوس في الاقتصاد، ماجستير في الإدارة   ٢  

المنتج الحلال ، قرارات شراء   المفتاحية: الاهتمام بشراء الطعام الحلال ، شهادة الحلال ، معرفة  الكلمات 

 الأغذية الحلال 

 

التوسط في تأثير شهادة الحلال ومعرفة  الدراسة إلى تحليل دور الاهتمام الشرائي في  تهدف هذه 

في مدينة مالانغ. خلفية هذا البحث   Zالمنتج الحلال وجودة المنتج على قرارات شراء الأغذية الحلال في الجيل  

الجيل   وهيمنة   ، العالمية  الحلال  لصناعة  السريع  بالنمو  ،  كمستهل  Zمدفوعة  الشارع  لأطعمة  رئيسي  ك 

والمستوى المنخفض لشهادات الحلال بين الشركات المتناهية الصغر والصغيرة والمتوسطة ، على الرغم من  

أن إندونيسيا تحتل المرتبة الثانية عالميا في قطاع الأغذية الحلال. لا يزال هناك الملايين من منتجات الشركات 

القدرة على تقليل ثقة مستهلكي  المتناهية الصغر والصغيرة والمتوسط لديها  لم يتم اعتمادها ، والتي  التي  ة 

 185في المنتجات الحلال. يستخدم البحث نهجا كميا مع طريقة المسح الوصفي. تم اختيار عينة من  Zالجيل 

لطلاب ،  ( ، والحالة )اعامًا  ٢٧إلى    ١٧من  مستجيبا باستخدام تقنيات أخذ العينات الهادفة ، بناء على العمر ) 

باستخدام   البيانات  تحليل  والمسلم.   ، مالانج  مدينة  في  السكن   ، العمال(   ، بمساعدة    SEM-PLSالطلاب 

SmartPLS.  .تظهر النتائج أن شهادة الحلال ومعرفة المنتج الحلال لهما تأثير مباشر على قرارات الشراء

ل لا تؤثر بشكل مباشر على الفائدة على جودة المنتج لها تأثير كبير على الشراء ، في حين أن شهادة الحلا

الشراء. تزيد معرفة المنتج الحلال وجودة المنتج بشكل مباشر من الاهتمام بالشراء ، مما يؤدي في النهاية إلى  

اتخاذ قرارات الشراء. ومع ذلك ، فإن الفائدة على الشراء لا تتوسط العلاقة بين شهادة الحلال وقرارات الشراء.  

ثبت أن الاهتمام بالشراء يتوسط في العلاقة بين المعرفة وجودة المنتج لقرارات الشراء. في الختام    في المقابل ،

في مدينة مالانج ، تعتبر شهادة الحلال معيارا أساسيا ، في حين أن معرفة المنتج وجودته   Z، بالنسبة للجيل  

 راء.هي العوامل الرئيسية التي تؤثر على الشراء والاهتمام بقرارات الش
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar belakang 

Bisnis halal kini tengah mengalami masa ekspansi yang pesat. Salah satu 

indikator keberhasilan industri ini dalam merambah pasar internasional adalah 

meningkatnya permintaan produk halal di seluruh dunia. Dalam State of the 

Global Islamic Economy (SGIE) Report 2023 yang diterbitkan Dinar Standard 

di Dubai, Uni Emirat Arab, Indonesia berhasil mengamankan posisi tiga besar 

pada Global Islamic Economy Indicator (GIEI) menurut Badan Penyelenggara 

Jaminan Produk Halal (BPJPH) 2023. Kenaikan status tersebut merupakan 

hasil dari berbagai inisiatif penguatan ekosistem Jaminan Produk Halal (JPH) 

yang menjadi komponen krusial ekonomi syariah Indonesia. Hal ini 

menunjukkan semakin banyak masyarakat yang menyadari berbagai 

keunggulan produk halal, terutama dari sisi ketenangan pikiran dan manfaat 

kesehatan yang diberikannya (Laluddin et al., 2019) 

 Indonesia telah mengukuhkan posisinya sebagai pemain kunci di pasar 

pangan halal global, menempati peringkat kedua dan menunjukkan potensi 

ekonomi halal yang signifikan di seluruh dunia. Keberhasilan ini tidak terlepas 

dari inisiatif pemerintah dalam mempromosikan perdagangan halal, khususnya 

di industri pangan. Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH) 

berperan sentral sebagai penjamin produk halal, salah satunya melalui program 

layanan sertifikasi halal bagi produk Usaha Mikro dan Kecil (UMK) (Fadillah 

et al., 2023). Adanya sertifikasi halal ini memberikan rasa aman dan 
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ketenangan bagi konsumen muslim dalam membeli dan mengonsumsi produk 

makanan (Usman et al., 2021). 

Gambar 1. 1 Data sertfikasi halal Di indonesia 2020-2022 

Sumber: databoks.katadata.co.id 2023 

Data menunjukkan pertumbuhan pesat dalam jumlah produk bersertifikat 

halal di Indonesia. Pada tahun 2020 hanya 59.000 item tercatat bersertifikat 

halal, yang kemudian melonjak drastis menjadi 315.666 pada tahun 2021, dan 

mencapai 704.980 pada awal 2022. Hingga 20 September 2023 total penjualan 

barang bersertifikat halal mencapai 1,42 juta unit, menandai pencapaian 

penjualan tertinggi dalam empat tahun terakhir. Namun, di balik angka-angka 

impresif ini terdapat tantangan besar: dari total 64,19 juta UMKM di Indonesia 

(yang mewakili 99,29% dari seluruh pelaku usaha) masih ada sekitar 30 juta 

item produk yang belum bersertifikat halal (Kementerian Agama Republik 

Indonesia, 2022). Kondisi ini berpotensi menyebabkan penurunan kepercayaan 

konsumen terhadap produk-produk tersebut dan keengganan untuk 
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membelinya. Padahal, sertifikasi halal menjadi jaminan vital dalam industri 

makanan, memastikan tidak adanya bahan haram atau metode pengolahan yang 

tidak sesuai syariat (Fiqi & Darwanto, 2019). 

Salah satu sektor makanan yang sangat diminati adalah makanan berat 

kaki lima, seperti bakso, lalapan, nasi goreng, dan hidangan sejenis yang 

mudah diakses dan seringkali beroperasi hingga malam hari. Makanan-

makanan ini menawarkan variasi rasa dan harga yang terjangkau, 

menjadikannya pilihan favorit banyak orang (Seo dan Lee, 2021). Masyarakat 

dari Generasi Z adalah konsumen utama makanan kaki lima ini. Sebuah 

laporan HRA Worldwide (2022) menunjukkan bahwa Gen Z menyumbang 

47% dari pelanggan tren makanan kaki lima teratas pada tahun 2022. Lee et al. 

(2021) juga mengemukakan bahwa generasi milenial dan Gen Z memiliki 

ketertarikan kuat pada kuliner kaki lima, memilihnya karena pilihan makanan 

berat yang menarik, mengenyangkan, dan dapat dinikmati kapan saja (Saputo 

Foodservice, 2020). Lebih lanjut studi Rakuten Insight Center (2022) terhadap 

13.670 responden di seluruh Indonesia mengungkapkan bahwa 79% lebih 

menyukai makanan kaki lima atau gerai makanan kaki lima dibandingkan 

restoran saat makan di luar. Gambar 1.2 memperkuat bahwa Gen Z sangat 

menyukai makanan kaki lima karena keragaman menu, kedekatan lokasi, dan 

popularitasnya (Warta Ekonomi, 2023). 
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Gambar 1. 2 Persentase Tempat Makan Favorit Masyarakat Indonesia di 

Luar Rumah 

Sumber : goodstats.id 2022 

Penjual makanan kaki lima (terutama yang menawarkan makanan berat 

seperti bakso, lalapan, dan hidangan populer lainnya yang menjadi favorit 

mahasiswa) umum ditemukan di trotoar dan area terbuka lainnya di kota-kota 

besar (Auliya & Hertati, 2021). Kota Malang, sebagai salah satu daerah 

perkotaan besar di Jawa Timur, dihuni oleh sekitar 847.182 jiwa pada tahun 

2023 (BPS, 2023). Yang menarik Kota Malang memiliki salah satu konsentrasi 

Generasi Z tertinggi di Jawa Timur, mencapai 25,44 persen dari total populasi. 

Konsentrasi Gen Z yang signifikan ini memberikan dampak besar pada 

tren konsumsi kuliner, terutama dalam hal pilihan makanan halal. Banyak 

anggota Gen Z menjadi lebih sadar kesehatan dan sadar lingkungan, yang 

berkontribusi pada tren ini (Saputri et al., 2024). Kehalalan bukan hanya 

konsep keagamaan, tetapi juga terdapat persepsi bahwa makanan halal 
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cenderung lebih bersih dan berkualitas tinggi, menjadikannya pilihan yang 

lebih etis dan aman (Dermawan & Samudra, 2024). Khairullah dkk. (2024) 

menyatakan bahwa dalam hal makan di luar, generasi ini cenderung memilih 

opsi halal karena lebih sesuai dengan cita-cita etika dan gaya hidup mereka. 

Gambar 1.2 memperkuat bahwa Gen Z sangat menyukai makanan kaki 

lima karena keragaman menu, kedekatan lokasi, dan popularitasnya (Warta 

Ekonomi, 2023). Fenomena ini sangat terlihat di Kota Malang, di mana jajanan 

kaki lima menjadi bagian tak terpisahkan dari gaya hidup Gen Z. Jalanan Kota 

Malang dipenuhi dengan berbagai pilihan street food yang inovatif dan 

terjangkau, mulai dari bakso bakar, cilor, seblak, hingga minuman kekinian 

yang terus bermunculan. Bagi Gen Z di Malang, makanan kaki lima bukan 

hanya sekadar pilihan ekonomis, tetapi juga menjadi tempat bersosialisasi, 

mengikuti tren kuliner viral di media sosial, dan mencari pengalaman rasa yang 

unik. Mereka cenderung eksploratif terhadap makanan baru dan sangat 

dipengaruhi oleh rekomendasi teman atau food vlogger lokal. Kemudahan 

akses dan sering kali adanya pilihan halal yang lebih jelas di tempat makanan 

kaki lima menjadi faktor penting dalam keterlibatan mereka memilih makanan 

halal (Khairullah et al., 2024). Pilihan-pilihan ini membuat Gen Z di Kota 

Malang lebih cenderung mengunjungi tempat makan yang dapat memenuhi 

harapan tinggi dan keyakinan inti mereka, terutama untuk hidangan berat yang 

sering menjadi pilihan utama mereka. 

Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997 dan 2012, kini berusia antara 

12–27 tahun (Romadhona, 2023). Pelaku bisnis perlu memberikan perhatian 
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serius pada Gen Z dalam aspek keamanan pangan, mengingat populasi mereka 

yang besar dan penggunaan teknologi digital yang luas (Sunarta, 2023). 

Namun, Sepanjang tahun 2023, sebanyak 676 pelaku usaha mengantongi 

sertifikat halal. Adapun sampai pekan kedua Januari 2024 sebanyak 520 

UMKM dari 21.000 UMKM yang sudah terkurasi mendapatkan sertifikat 

serupa (Suryo,2024). Kondisi ini terutama disebabkan oleh tingkat pemahaman 

pedagang yang masih rendah tentang urgensi sertifikasi makanan dan minuman 

halal (Anggraeni & Anwar, 2023). Nasori et al. (2024) juga mencatat bahwa 

belum semua pelaku usaha memahami proses yang diperlukan untuk 

memenuhi syarat sertifikasi halal. 

Menurut Sudirjo et al. (2023), langkah terakhir dalam proses 

pengambilan keputusan bagi konsumen adalah melakukan pembelian. Untuk 

meningkatkan kemungkinan pembelian, pelaku usaha berusaha meyakinkan 

klien bahwa barang dan jasa mereka adalah pilihan terbaik.Yudanto dan 

Wediawati (2023) menyatakan bahwa perusahaan dapat mengoptimalkan 

taktik mereka untuk membantu konsumen pada tahap pilihan pembelian, yang 

merupakan fase penting dalam proses pembelian. Setelah mengidentifikasi 

kebutuhan, mengumpulkan informasi yang relevan, dan mempertimbangkan 

pilihan yang tersedia, langkah terakhir dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen adalah keputusan pembelian. Pilihan konsumen dipengaruhi oleh 

berbagai elemen, termasuk kualitas dan keahlian produk pada tahap ini 

(Wulandari, 2017). 



7 

 

 

 

Sertifikasi Halal merupakan pertimbangan lain yang dapat memengaruhi 

pilihan pembeli. Penelitian yang dilakukan oleh Saputra dan Jaharuddin (2022) 

menunjukkan bahwa sertifikasi halal memengaruhi pilihan konsumen saat 

melakukan pembelian. Variabel sertifikasi halal tampaknya memiliki dampak 

yang menguntungkan dan signifikan secara statistik terhadap pilihan konsumen 

untuk membeli. Konsumen mengevaluasi Sertifikasi Halal sebelum melakukan 

pembelian, seperti yang terlihat di atas. Lebih lanjut, menurut temuan A. A. 

Saputra & Jaharuddin (2022), sertifikasi halal berpotensi memengaruhi pilihan 

pembelian dengan memberikan rincian tentang status kehalalan produk dan 

memastikan bahwa produk tersebut mematuhi peraturan halal. Karena 

sertifikasi halal memastikan bahwa produk tersebut telah diverifikasi oleh 

organisasi resmi, konsumen dapat cenderung untuk membelinya lebih 

sering.Meskipun demikian, menurut Budiman (2020), sertifikasi halal tidak 

berdampak signifikan terhadap pilihan pembelian konsumen. Lebih lanjut, 

Pebriani et al. (2023) tidak menemukan pengaruh signifikan sertifikasi halal 

terhadap pilihan pembelian untuk barang Aqiqah di Kabupaten Tangerang. 

Pelanggan lebih suka mengetahui apa yang mereka inginkan sebelum 

melakukan pembelian, yang berarti mereka perlu melakukan riset. Segala hal 

tentang produk halal, mulai dari komponennya hingga proses pembuatan dan 

pengemasannya, merupakan bagian dari pengetahuan yang tersedia. Istilah 

"pengetahuan produk halal" didefinisikan oleh Al-Haq et al. (2024) sebagai 

informasi atau pengalaman pribadi apa pun yang mungkin dimiliki seseorang 

dengan suatu produk. Pengetahuan tentang sertifikasi halal, identifikasi 
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komponen haram, dan pengenalan jenis produk halal merupakan contoh dari 

apa yang dapat dikategorikan sebagai pengetahuan produk halal. 

Penelitian sebelumnya oleh Alfaini dan Suprapti (2023) menunjukkan 

bahwa konsumen mendapatkan manfaat dari pengetahuan produk saat 

membuat keputusan pembelian. Pengetahuan tentang produk halal merupakan 

salah satu elemen yang dapat memengaruhi pilihan pembelian, menurut 

Muzdalifah & Almuin (2023). Keterampilan evaluasi informasi, khususnya 

kemampuan untuk menentukan apakah suatu hidangan halal, sangat penting 

bagi pelanggan yang membuat keputusan untuk membeli makanan kaki lima. 

Pengetahuan tentang produk halal merupakan dasar bagi konsumen 

untuk melakukan pembelian, menurut Musthofa & Buhanudin (2021). Sangat 

penting bagi pembeli dalam situasi ini untuk memahami sepenuhnya prinsip-

prinsip halal di balik kategori produk halal yang ingin mereka beli. Akan lebih 

sulit bagi pelanggan untuk membuat keputusan jika mereka memiliki 

pemahaman yang terbatas tentang produk tersebut. Namun, jika Anda 

mengetahui barang-barang Anda, memilih pembelian akan menjadi mudah 

(Musthofa & Buhanudin, 2021).Namun, penelitian yang dilakukan oleh Abiba 

pada tahun 2023 menunjukkan bahwa kesadaran konsumen terhadap produk 

halal memiliki dampak yang kecil pada pilihan pembelian akhir mereka. Lebih 

jauh, tidak ada korelasi yang signifikan secara statistik antara pengetahuan 

produk dan pilihan pembelian, menurut penelitian yang dilakukan oleh 

Khairunnisa et al. (2022). 
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Kualitas produk juga berperan dalam menentukan perilaku pembelian 

konsumen, yang pada gilirannya memengaruhi pilihan pembelian. Kombinasi 

warna, tampilan, jumlah yang disediakan, aroma, dan rasa produk yang 

semuanya merupakan faktor penting bagi konsumen saat membuat keputusan 

pembelian menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki dampak yang 

menguntungkan dan substansial (Nur'aini et al., 2021). Konsumen cenderung 

lebih tertarik membeli suatu produk jika produk tersebut berkualitas tinggi dan 

menawarkan manfaat unik, seperti rasa yang enak, masa simpan yang lama, 

bahan halal, atau rasa yang enak (Romadona, 2023). Penelitian yang dilakukan 

oleh Y. D. Putra et al. (2022) menunjukkan bahwa pilihan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh barang-barang yang berkualitas tinggi.Namun, 

menurut penelitian yang dilakukan oleh Nadiya dan Wahyuningsih (2020), 

kualitas produk tidak memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli. Suci 

Salira Ayatusifa et al. (2023) menemukan hal yang sama: konsumen tidak 

terpengaruh oleh kualitas produk saat melakukan pembelian. 

Keterlibatan minat beli dalam proses pembelian juga tidak terbatas pada 

aturan tertentu. Salah satu faktor terpenting dalam pilihan akhir konsumen 

untuk membeli adalah seberapa tertarik mereka terhadap barang tersebut. 

Konsumen lebih mungkin melakukan pembelian setelah mempertimbangkan 

atribut dan keunggulan produk atau layanan (Sari, 2020).Banyak faktor, seperti 

kualitas, harga, nilai produk, dan yang terpenting, apakah produk tersebut 

sesuai dengan standar dan keyakinan konsumen (misalnya, sertifikasi halal 

untuk konsumen Muslim), diperhitungkan ketika konsumen memutuskan 
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untuk membeli suatu produk, bukan kebutuhan atau keinginan langsung (Farisi 

et al., 2020). Tingkat minat seseorang untuk membeli suatu produk merupakan 

jembatan antara pengetahuan produk dan keputusan pembelian 

mereka.Konsumen kini menunjukkan tanda-tanda minat untuk membeli 

setelah melewati tahap informasi. Calon konsumen dapat menggunakan ruang 

ini untuk melakukan hal-hal seperti melihat produk secara daring, membaca 

ulasan, atau mendapatkan rekomendasi dari teman dan keluarga (Sriyanto et 

al., 2019). 

Gambar 1.2  

Analisis variabel penelitian

 

Sumber : peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil pengujian terhadap 500 jurnal dari tahun 2017-2024 

melalui visualisasi VOSviewer, terlihat jelas bahwa variabel minat beli 

memiliki peran sentral dan dominan sebagai mediator utama. Minat beli tidak 
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hanya terhubung secara kuat dengan klaster hijau yang berfokus pada produk 

halal dan sertifikasi halal, mengindikasikan bahwa minat beli sangat 

dipengaruhi dan dimediasi oleh atribut-atribut produk tersebut. Menariknya, 

meskipun sempat dipertanyakan, sertifikasi halal justru menunjukkan koneksi 

yang sangat eksplisit dan kuat ke variabel "minat," menegaskan relevansinya 

terhadap terbentuknya minat beli konsumen. Lebih lanjut, peran mediasi minat 

beli semakin dipertegas dengan koneksinya ke klaster merah yang berisi 

"keputusan pembelian" (purchasing decision). Hal ini diperkuat oleh 

keberadaan node "variabel intervening" yang terhubung langsung dengan 

"minat beli" dan klaster keputusan pembelian, secara meyakinkan 

menunjukkan bahwa minat beli bertindak sebagai jembatan penting yang 

menghubungkan faktor-faktor pendorong (seperti produk halal dan sertifikasi) 

dengan hasil akhir berupa keputusan pembelian. 

Penelitian ini mengembangkan studi sebelumnya oleh Abiba (2023) yang 

berjudul "Pengaruh Pengetahuan Produk, Kesadaran Halal, Sikap, dan Norma 

Subjektif terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Makanan Kaki Lima 

di Kota Surabaya dengan Mediasi Minat Beli". Penelitian ini memiliki 

kebaruan dengan menambahkan variabel sertifikasi halal dan kualitas produk, 

sesuai saran dari penelitian sebelumnya, untuk memperkaya pemahaman 

tentang sistem halal di masyarakat. Penambahan variabel ini menjadi pembeda 

signifikan sekaligus novelty, yang memperkuat kontribusi penelitian terhadap 

pengembangan ilmu pengetahuan dan praktik ekosistem halal.Penelitian ini 

mendesak dilakukan karena pesatnya pertumbuhan industri halal global, 
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dominasi Generasi Z sebagai konsumen utama jajanan kaki lima di Kota 

Malang, dan rendahnya sertifikasi halal di kalangan UMKM, dengan hanya 

10% dari 59.007 UMKM di Jawa Timur tersertifikasi pada tahun 2022. 

Meskipun Indonesia menempati peringkat kedua sektor makanan halal dunia, 

masih ada 30 juta produk UMKM tanpa sertifikasi, yang dapat mengurangi 

kepercayaan konsumen Muslim, khususnya Generasi Z yang peduli pada 

kehalalan, kesehatan, dan kualitas. Inkonsistensi temuan penelitian 

sebelumnya tentang pengaruh sertifikasi halal, pengetahuan produk, dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian juga mendorong penelitian ini 

untuk menguji peran minat beli sebagai mediasi, guna memberikan wawasan 

praktis bagi penguatan ekosistem halal dan strategi pemasaran yang relevan. 

Berdasarkan kesenjangan temuan penelitian sebelumnya terhadap 

variabel yang akan diuji dan urgensi penelitian, maka penelitian ini bertujuan 

untuk mengukur dan menguji pengaruh pengetahuan produk, dan sertifikasi 

halal terhadap keputusan pembelian makanan kaki lima di Kota Malang yang 

dimediasi minat beli. Oleh karena itu, peneliti mengangkat penelitian tesis 

berjudul “PERAN MINAT BELI DALAM MEMEDIASI PENGARUH 

SERTIFIKASI HALAL, PENGETAHUAN PRODUK HALAL, DAN 

KUALITAS PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

MAKANAN PADA GEN Z DI KOTA MALANG”. 
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B. Rumusan masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah pada penelitian 

ini adalah: 

1. Apakah Sertfikasi Halal berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Makanan 

Halal Oleh Gen Z Kota Malang ?  

2. Apakah Pengetahuan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Makanan 

Halal Oleh Gen Z Kota Malang ?  

3. Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Makanan Halal Oleh Gen Z Kota Malang ?  

4. Apakah Sertifikasi Halal berpengaruh terhadap Minat Beli  Makanan Halal 

Oleh Gen Z Kota Malang ?  

5. Apakah Pengetahuan berpengaruh terhadap Minat Beli Makanan Halal Oleh 

Gen Z Kota Malang ?  

6. Apakah Kualitas produk berpengaruh terhadap Minat Beli Makanan Halal Oleh 

Gen Z Kota Malang ?  

7. Apakah Minat Beli Makanan Halal berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan Halal Oleh Gen Z Kota Malang ?  

8. Apakah Minat Beli Makanan halal mampu memediasi pengaruh Sertifikasi  

Halal terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal Oleh Gen Z kota malang 

? 

9. Apakah Minat Beli Makanan halal mampu memediasi pengaruh pengetahuan 

terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal Oleh Gen Z kota malang ? 
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10. Apakah Minat Beli Makanan halal mampu memediasi pengaruh Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal Oleh Gen Z kota 

malang ? 

C. Tujuan penelitian  

1. Untuk menguji pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Keputusan Pembelian 

Makanan halal  Oleh Gen Z Kota Malang 

2. Untuk menguji pengaruh Pengetahuan Produk Halal terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan Halal Oleh Gen Z Kota Malang 

3. Untuk menguji pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Makanan Halal Oleh Gen Z Kota Malang  

4. Untuk menguji pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Minat Beli Makanan 

Halal Oleh Gen Z Kota Malang 

5. Untuk menguji pengaruh Pengetahuan Produk Halal terhadap Minat Beli 

Makanan Halal Oleh Gen Z Kota Malang 

6. Untuk menguji pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli Makanan 

Halal Oleh Gen Z Kota Malang 

7. Untuk menguji pengaruh Minat Beli Makanan Halal terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan Halal Oleh Gen Z Kota Malang 

8. Untuk menguji pengaruh Sertifikasi  halal terhadap Keputusan Pembelian 

Makanan Halal Oleh Gen Z kota malang yang di mediasi minat beli 

9. Untuk menguji pengaruh Pengetahuan terhadap Keputusan Pembelian 

Makanan Halal Oleh Gen Z kota malang yang di mediasi Minat Beli 
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10. Untuk menguji pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Makanan Halal Oleh Gen Z kota malang yang di mediasi Minat Beli 

D. Manfaat penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi : 

1. Bagi Peneliti: Penelitian ini dapat memperluas pengetahuan dan 

menjadi sarana untuk menerapkan teori terkait industri halal, khususnya 

pada tema sertifikasi halal, pengetahuan produk halal, dan kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian, dengan minat beli sebagai 

variabel mediasi. 

2. Bagi Akademisi: Penelitian ini dapat menjadi rujukan untuk penelitian 

selanjutnya dan memperdalam ilmu halal bagi mahasiswa, sekaligus 

sebagai dasar untuk meneliti masalah yang sama. 

3. Bagi Perusahaan Terkait: Penelitian ini dapat memberikan informasi 

tentang dampak sertifikasi halal, pengetahuan produk halal, dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian, dengan minat beli 

sebagai variabel mediasi. 

E. Penelitian terdahulu 

Terdapat beberapa penelitian yang mengkaji variabel yang akan diuji, 

yakni sertifikasi halal, pengetahuan produk halal, kualitas produk, keputusan 

pembelian dan Minta beli. Rincian penelitian dapat ditemukan dalam tabel 

berikut : 
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Tabel 2. 1 Penelitian terdahulu 

No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Metode, iTeknik 

iAnalisis, iObjek, 

iPopulasi, iTeknik 

iSampel, iVariabel 

Hasil iPenelitian 

1 Pengaruh 

iKepercayaan 

iAgama, iLogo 

iHalal, iPemaparan, 

idan iAlasan 

iKesehatan 

iterhadap 

iKesadaran iMerek 

idan iKeputusan 

iPembelian 

iMakanan iHalal 

ipada iPenduduk 

iKota iMalang 

i(Khoerunnisa, 

iTiara idkk i2018) 

Metode ipenelitian i: 

iExplanatory iresearch i 

Objek i: i5 iKecamatan 

idi iKabupaten iMalang 

Populasi i: iPenduduk 

iKabupaten iMalang 

Teknik iSampel i: iNon 

iProbability isampling 

idengan iPurposive 

isampling i 

Variabel i: iKepercayaan 

iAgama i(X1), iLogo 

iHalal i(X2), iPemaparan 

i(X3), iAlasan iKesehatan 

i(X4), iKesadaran iMerek 

i(Y1), iKeputusan 

iPembelian i(Y2) 

a. Terdapat ipengaruh 

iyang isignifikan 

isecara ilangsung 

iantara ilogo iHalal 

iterhadap 

ikesadaran imerek, 

ipemaparan 

iterhadap 

ikesadaran imerek, 

ialasan ikesehatan 

iterhadap 

ikesadaran imerek, 

ikesadaran imerek 

iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian, 

ikepercayaan 

iagama iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian, iserta 

ialasan ikesehatan 

iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian 

b. Ada ipengaruh 

iyang isignifikan 

isecara itidak 

ilangsung iyakni 

ipemaparan 

iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian 

imelalui ikesadaran 

imerek idan ialasan 

ikesehatan 

iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian 

imelalui ikesadaran 

imerek. 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Metode, iTeknik 

iAnalisis, iObjek, 

iPopulasi, iTeknik 

iSampel, iVariabel 

Hasil iPenelitian 

2 Makanan iHalal 

iPada iStreet iFood 

i: iHalal 

iAwareness, iHalal 

iKnowlodge, iLabel 

iHalal iTerhadap 

iKeputusan 

iPembelian i(Studi 

iKasus iDi iKota 

iMalang) 

i(Millatina, iAfifah 

iNur idan iR. 

iTanzil iFawaiq 

iSayyaf i2023) 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Objek i: iPenduduk ikota 

iMalang i 

Populasi i: iMasyarakat 

iyang ipernah 

imengkonsumsi iproduk 

imakanan ihalal 

Teknik iSampel i: iNon 

iProbability isampling 

idengan iPurposive 

isampling i 

Variabel i: iHalal 

iawareness i(X1), iHalal 

iKnowledge i(X2), iHalal 

iLabel i(X3) iKeputusan 

iPembelian i(Y) 

a. Halal iAwarenes 

iberpengaruh 

ipositif idan 

isignifikan 

iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian 

b. Halal iKnowledge 

iberpengaruh 

ipositif idan 

isignifikan 

iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian 

c. Halal iLabel 

iberpengaruh 

ipositif idan 

isignifikan 

iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian 

3 Halal iFood 

iLitercay: 

iConceptual 

iframework, 

idimension, iand 

iscale idevelopment 

i(Khasanah, 

iMiftakhul idkk 

i2023) 

Metode ipenelitian i: 

iKualitatif idan 

iKuantitatif 

Objek i: iUlama i 

Teknik iSampel i: iNon 

iProbability isampling 

idengan iPurposive 

isampling i 

Mengukur iskala 

ikehalalan ipangan 

iliterasi idapat 

imenjadi iperspektif 

idalam ipemasaran 

iuntuk imenentukan 

iseberapa iperlu idan 

ipentingnya ikehalalan 

isertifikasi idan ilabel 

ihalal ipada iproduk 

ipangan ibagi 

ikonsumen isehingga 

idapat imenjadi iacuan 

iprodusen idalam 

imemasarkan 

iproduknya. 

4 Repurchase 

iIntention iof iHalal 

iCosmetic iProduct 

iAmong iMuslim 

iConsumers i: iThe 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Objek i: iKonsumen 

iproduk ikosmetik ihalal 

idi iKabupaten iKudus 

a. Branding iIslami 

idan ikesadaran 

ihalal iberpengaruh 

isignifikan 

iterhadap 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Metode, iTeknik 

iAnalisis, iObjek, 

iPopulasi, iTeknik 

iSampel, iVariabel 

Hasil iPenelitian 

iRoles iof iIslamic 

iBranding, iHalal 

iAwareness, iand 

iTrust 

i(Rahmawaty, 

iAnita idan iIta 

iRakhmawati 

i2022) 

Populasi i: iKonsumen 

iproduk ikosmetik ihalal 

idi iKabupaten iKudus 

Teknik iSampel i: 

iAccidental iSamplig 

Variabel i: iIslamic 

iBranding i(X1), iHalal 

iAwareness i(X2), iTrust 

i(X3), iRepurchase 

iIntention iof iHalal 

iCosmetics iProduct i(Y) 

ikepercayaan 

ikonsumen idan 

iniat imembeli 

ikembali. 

b. Kepercayaan 

imemediasi 

ipengaruh 

ibranding iIslami 

idan ihalal 

ikesadaran 

iterhadap iniat 

ipembelian iulang 

iproduk ikosmetik 

ihalal idi iKudus. 

5 Does ithe iCountry 

iof iOrigin iof ia 

iHalal iLogo 

iMatter? iThe icase 

iof iPackaged iFood 

iPurchases 

i(Muhamad 

iNazlida idkk 

i2017) 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif i 

Objek i: iLogo ihalal 

Variabel i: iPenggunaan 

ilogo ihalal ipada iproduk 

imakanan ikemasan i 

Logo isertifikasi ihalal 

imemiliki ipengaruh 

iCOO ipada ievaluasi 

ikonsumen isaat 

imembeli iitem 

imakanan 

6 An iExtensive 

iEffect iOf 

iReligiosity ion 

iThe iPurchasing 

iDecisions iof 

iHalal iProducts 

i(Rafiki iAhmad 

idkk i2022) 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Teknik iSampel i: 

iConvenience isampling 

Variabel i: iReligiuisitas 

i(X1), iKeputusan 

ipembelian iproduk ihalal 

i(Y) 

a. Religiusitas 

imempengaruhi 

ibisnis 

iperkembangan 

b. Variabel idari 

iReligiusitas idapat 

imemoderasi 

ikedua ihubungan 

itersebut iatau 

idengan ikata ilain 

imemperkuat 

ihubungan 

itersebut 

7 Investigating iThe 

iRole iof 

iInteractive iSocial 

iMedia iand iHalal 

iBrand iEquity ion 

iPurchase iDecision 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Teknik iSampel i: 

iConvenience isampling 

Variabel i: iMedia isosial 

iinteraktif i(X1), ihalal 

a. Terdapat ipengaruh 

ipositif idan 

isignifikan iantara 

ivariabel. i 

b. Halal iBrand 

iEquity ibertindak 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Metode, iTeknik 

iAnalisis, iObjek, 

iPopulasi, iTeknik 

iSampel, iVariabel 

Hasil iPenelitian 

iMaking i: iDirect 

iand iIndirect 

iEffects i(Yulianto 

iHeru idkk i2021) 

ibrand iimage i(X2), 

iloyalitas imerek ihalal 

i(X3), iekuitas imerek 

ihalal i(Y1) 

iPengambilang 

ikeputusan ipembelian 

i(Y2) 

isebagai imediator 

iparsial idan 

iInteractive iSocial 

iMedia isebagai 

imoderator i 

8 Integrating 

iCountry iof iOrigin 

iBrand iImage iand 

iHalal iProduct 

iKnowledge: iThe 

iCase iof iThe 

iSouth iKorean 

iSkincare iin 

iIndonesia i(Mahri, 

iA iJjang iW idkk 

i2022) 

Metode ipenelitian i: 

iDeskriptif iKuantitatif 

Objek i: iProduk 

iperawatan ikulit iKorea 

iSelatan idi iIndonesia i 

Teknik iSampel i: 

iConvenience isampling 

Variabel i: iCitra imerek 

inegara iasal, 

ipengatahuan iproduk 

ihalal i 

a. Variabel iNegara 

iasal idan icitra 

imerek 

imempunyai 

ipengaruh iyang 

isignifikan 

iterhadap 

ikeputusan 

ipembelian 

iskincare ikorea 

iselatan idengan 

ipengetahuan 

iproduk ihalal 

isebagai ivariabel 

imoderator i 

b. Variabel 

ipengetahuan 

iproduk ihalal 

itidak imemoderasi 

ipengaruh iNegara 

iasal idan icitra 

imerek ipada 

ikeputusan 

ipembelian 

iperawatan ikulit 

ikorea iselatan i 

9 The iEffect iof 

iHalal iFoods 

iAwareness ion 

iPurchase iDecision 

iWith iReligiosity 

ias ia iModerating 

iVariable iA iStudy 

iAmong iUniversity 

iStudents iin 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Objek i: iMahasiswa 

iUniversitas idi iBrunei 

iDarussalam i i i 

Variabel i: ikesadaran 

imakanan ihalal i(X1), 

ikeputuan i[embelian 

i(Y), iReligiusitas i(M) 

Religiusitas iberperan 

isebagai ivariabel 

imoderasi iterhadap 

ihubungan ikesadaran 

idengan ikeputusan 

ipembelian i 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Metode, iTeknik 

iAnalisis, iObjek, 

iPopulasi, iTeknik 

iSampel, iVariabel 

Hasil iPenelitian 

iBrunei 

iDarussalam i(M 

iMuslichah idkk 

i2019) 

10 A iModerating 

iRole iof iHalal 

iBrand iAwareness 

ito iPurchase 

iDecision iMaking 

i(Rachmawati iErny 

idkk i2020) 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Objek i: iKota ipelajar, 

ikota idengan ijumlah 

ipenduduk ilebih ibanyak 

idan iterkenal idi 

iIndonesia i 

Populasi i: iLima ikota 

ibesar idi iIndonesia 

Teknik iSampel i: 

iConvenience isampling i 

Variabel i: iHalal iBrand 

iAwareness i(M), 

iKeputusan ipembelian 

i(Y) 

Heterogenitas 

iresponden i(usia, 

ipendidikan, ijenis 

ikelamin idan iagama) 

iselalu imenjadi 

ikomponen ipenting 

idalam ipenelitian 

iperilaku ikonsumsi i 

11 Mediating iRole iof 

iAttitude iin iHalal 

iCosmetics 

iPurchase 

iIntention: ian 

iELM iPerspective 

i(Anubha i2021) 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Variabel i: iKualitas, 

ikuantitas, ikonsistensi 

ieWOM 

a. Sikap iterhadap 

ikosmetik ihalal 

imemediasi 

ihubungan 

iberbagai 

ipendorong 

ieWOM idengan 

iniat ipembelian 

ikosmetik ihalal 

b. Mediasi ibersifat 

iparsial idalam 

ikonteks ikualitas 

ieWOM, ivalensi 

ieWOM idan 

ikonsistensi 

ieWOM 

c. Kuantitas ieWOM 

imemiliki iefek 

imediasi ipenuh 

ikarena idampak 

ilangsung ikualitas 

ieWOM iterhadap 

ikehalalan iniat 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Metode, iTeknik 

iAnalisis, iObjek, 

iPopulasi, iTeknik 

iSampel, iVariabel 

Hasil iPenelitian 

imembeli 

ikosmetik itidak 

isignifikan inamun 

iditemukan 

idampak itidak 

ilangsung imelalui 

isikap imenjadi 

isignifikan. i 

12 Do iYoung iMuslim 

iChoose 

iDifferently? 

iIdentifying 

iConsumer 

iBehavior iin iHalal 

iIndustry i(Arifin 

idkk i2022) 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif i 

Variabel i: ikesadaran 

iberagama, ipemahaman 

imerek, iperilaku 

ipembelian i i 

a. Kesadaran 

iberagama idan 

ikualitas ikonten 

imempunyai 

ipengaruh ipositif 

isecara ilangsung 

ipengaruh iyang 

isignifikan 

iterhadap iperilaku 

ipembelian 

ikonsumen. i 

b. Pengaruh 

isignifikan itidak 

ilangsung ijuga 

iditunjukkan ioleh 

imerek ikesadaran 

isebagai ivariabel 

imediasi i 

c. Perilaku 

ipembelian 

ikonsumen 

imempunyai 

ihubungan ipositif 

isignifikan idengan 

iloyalitas 

ikonsumen i 

d. Selain iitu, 

ihubungan ipositif 

isignifikan iantara 

iperilaku 

ipembelian 

ikonsumen idan 

iloyalitas 

ikonsumen 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Metode, iTeknik 

iAnalisis, iObjek, 

iPopulasi, iTeknik 

iSampel, iVariabel 

Hasil iPenelitian 

idimoderasi ioleh 

ijenis ikelamin 

ikonsumen i i 

13 A iStudy ion iThe 

iMediating iRole iof 

iHalal iPerception: 

iDeterminants iand 

iConsequence 

iReflections i(Ishak 

iSuraiya idkk i2015) 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Objek i: iKonsumen 

iMalaysia i 

Variabel i: ifaktor-faktor 

ipenentu ipersepsi ihalal i 

a. Persepsi ihalal 

imempunyai 

ihubungan idengan 

ipembelian 

iresponden 

ikeputusan. 

b. Independen 

ivariabel iseperti 

iidentitas 

iprodusen, ilabel 

iproduk, ifisik 

iproduk idan 

ikemasan iserta 

iNegara iasal iusul 

idianggap isebagai 

iisyarat iekstrinsik 

ipenting iyang 

imenyampaikan 

ipesan imengenai 

ihalal iproduk 

imakanan itertentu. 

c. Hubungan 

ikeempat ivariabel 

idengan ipersepsi 

ihalal ijuga 

iditemukan 

ipenting 

14 Millenial 

iGeneration 

iAwareness iof 

iHalal iSupply 

iChain iKnowledge 

iToward iPurchase 

iIntention iFor 

iHalal iMeat 

iProducts: 

iEmpirical 

iEvidence iin 

iIndonesia 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Objek i: iDaging ihalal i 

Variabel i: iDampak 

ikesadaran ihalal, 

ipengetahuan ihalal idan 

iniat ibeli iproduk i 

a. Niat ibeli iproduk 

ihalal ipada 

igenerasi imilenial 

idipengaruhi ioleh 

ibeberapa ifaktor 

iseperti 

ipengetahuan 

irantai ipasokan 

ihalal, isertifikasi 

ihalal, idan ilogo 

ihalal 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Metode, iTeknik 

iAnalisis, iObjek, 

iPopulasi, iTeknik 

iSampel, iVariabel 

Hasil iPenelitian 

i(Hanifasari, iDina 

idkk i2024) 

b. Kepedulian 

iterhadap iproduk 

ihalal igagal 

imemoderasi 

ihubungan iketiga 

ivariabel iutama 

itersebut iterhadap 

iniat ibeli iproduk 

ihalal i 

15 Consumer 

iDecisions iToward 

iHalal iPurchase 

iBefore iand 

iDuring iCOVID-19 

iPandemic: ia iGrey 

iRelational 

iAnalysis 

iApproach i(Lee, 

iTzong-Ru idkk 

i2023) 

Metode ipenelitian i: 

iKuantitatif 

Objek i: iproduk ihalal i 

Variabel i: iFaktor-faktor 

iyang imempengaruhi 

ipembelian ikonsumen, 

idan ipengambilan 

ikeputusan iproduk ihalal 

i 

Sebagian ibesar 

ikonsumen imembeli 

iproduk ihalal 

iberdasarkan iempat 

ifaktor iutama, 

ipengalaman 

ipembelian, ipencarian 

iinternet, idan 

ikonsumsi 

ipengalaman. iNamun 

ipada imasa ipandemic 

ipemeringkatan idan 

ifaktornya iberubah 

imenjadi ienam 

iindikator, iyaitu 

ipengalaman 

ipembelian, ilabel 

isertifikasi, ispesifikasi 

istandar, iinternet 

ipencarian idan ilabel 

isertifikasi ihalal i 

Sumber: Diolah Peneliti, 2025 

Dari data beberapa penelitian terdahulu yang telah dihimpun oleh peneliti, 

berikut merupakan persamaan dan perbedaan penelitian yang ditinjau dari berbagai 

aspek : 
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Tabel 2. 2 Persamaan dan perbedaaan 

No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Persamaan Perbedaan 

1 Pengaruh 

iKepercayaan 

iAgama, iLogo 

iHalal, iPemaparan, 

idan iAlasan 

iKesehatan iterhadap 

iKesadaran iMerek 

idan iKeputusan 

iPembelian 

iMakanan iHalal 

ipada iPenduduk 

iKota iMalang 

i(Khoerunnisa, 

iTiara idkk i2018) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan ivariabel 

ikepercayaan iagama 

iatau isertifikasi ihalal 

isebagai ivariabel ibebas 

idan ikeputusan 

ipembelian isebagai 

ivariabel iterikat. 

iPersamaan ilainnya ijuga 

iterletak ipada iobjek 

iyang iberada idi iKota 

iMalang 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada ipada 

ipenggunaan ivariabel 

imediasi. iSelain iitu, 

itidak imenggunakan 

ipemaparan idan 

ialasan ikesehatan 

isebagai ivariabel 

ibebas. i 

2 Makanan iHalal 

iPada iStreet iFood i: 

iHalal iAwareness, 

iHalal iKnowlodge, 

iLabel iHalal 

iTerhadap 

iKeputusan 

iPembelian i(Studi 

iKasus iDi iKota 

iMalang) 

i(Millatina, iAfifah 

iNur idan iR. iTanzil 

iFawaiq iSayyaf 

i2023) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan ivariabel 

ikepercayaan iagama 

iatau isertifikasi ihalal 

idan ipengetahuan 

iproduk ihalal isebagai 

ivariabel ibebas idan 

ikeputusan ipembelian 

isebagai ivariabel iterikat. 

iPersamaan ilainnya ijuga 

iterletak ipada iobjek 

iyang iberada idi iKota 

iMalang i i i i 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipemilihan ivariabel 

ihalal iawareness 

iyang itidak 

idigunakan idalam 

ipenelitian iini. i 

3 Halal iFood 

iLitercay: 

iConceptual 

iframework, 

idimension, iand 

iscale idevelopment 

i(Khasanah, 

iMiftakhul idkk 

i2023) 

Persamaan ipenelitian iini 

iterletak ipada iobjek 

iyang idigunakan iyaitu 

iproduk ihalal 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipengujian 

ipengembangan iskala 

ihalal ifood iliteracy 

i(HFL) 

4 Repurchase 

iIntention iof iHalal 

iCosmetic iProduct 

iAmong iMuslim 

iConsumers i: iThe 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan ivariabel 

ikepercayaan iagama 

iatau isertifikasi ihalal 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada iobjek 

iyang idigunakan, 

ipenelitian iini itidak 

imenggunakan 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Persamaan Perbedaan 

iRoles iof iIslamic 

iBranding, iHalal 

iAwareness, iand 

iTrust i(Rahmawaty, 

iAnita idan iIta 

iRakhmawati i2022) 

idan ipengetahuan 

iproduk ihalal isebagai 

ivariabel ibebas idan 

ikeputusan ipembelian 

isebagai ivariabel iterikat. 

iproduk ikosmetik 

ihalal. iDan ijuga 

itidak imenggunakan 

ivariabel 

ikepercayaan. i 

5 Does ithe iCountry 

iof iOrigin iof ia 

iHalal iLogo 

iMatter? iThe icase 

iof iPackaged iFood 

iPurchases 

i(Muhamad iNazlida 

idkk i2017) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan ivariabel 

isertifikasi ihalal idan 

isebagai ivariabel ibebas 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan ivariabel 

ilain iyang idigunakan 

idalam ipenelitian iini 

6 An iExtensive 

iEffect iOf 

iReligiosity ion iThe 

iPurchasing 

iDecisions iof iHalal 

iProducts i(Rafiki 

iAhmad idkk i2022) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada ikeputusan 

ipembelian isebagai 

ivariabel iterikat. 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan ivariabel 

ireligiusitas iyang 

itidak idigunakan 

idalam ipenelitian 

iini. i 

7 Investigating iThe 

iRole iof iInteractive 

iSocial iMedia iand 

iHalal iBrand 

iEquity ion 

iPurchase iDecision 

iMaking i: iDirect 

iand iIndirect 

iEffects i(Yulianto 

iHeru idkk i2021) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada ikeputusan 

ipembelian isebagai 

ivariabel iterikat. iSelain 

iitu ipersamaan 

ipenelitian iini ijuga 

iterletak ipada ipengujian 

isecara itidak ilangsung. i 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan ivariabel 

imedia isosial 

iinteraktif idan 

iekuitas imerek ihalal 

iyang itidak 

idigunakan idalam 

ipenelitian iini. 

8 Integrating iCountry 

iof iOrigin iBrand 

iImage iand iHalal 

iProduct 

iKnowledge: iThe 

iCase iof iThe iSouth 

iKorean iSkincare 

iin iIndonesia 

i(Mahri, iA iJjang 

iW idkk i2022) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipengetahuan iproduk 

ihalal isebagai ivariabel 

ibebas. 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan i icitra 

imerek iNegara iasal 

iyang itidak 

idigunakan idalam 

ipenelitian iini. 

9 The iEffect iof 

iHalal iFoods 

iAwareness ion 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipengetahuan iproduk 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Persamaan Perbedaan 

iPurchase iDecision 

iWith iReligiosity 

ias ia iModerating 

iVariable iA iStudy 

iAmong iUniversity 

iStudents iin iBrunei 

iDarussalam i(M 

iMuslichah idkk 

i2019) 

ihalal isebagai ivariabel 

ibebas. 

ireligiusitas iyang 

itidak idigunakan 

idalam ipenelitian 

iini. iSelain iitu, iefek 

imoderasi itidak idiuji 

idalam ipenelitian iini 

i 

10 A iModerating iRole 

iof iHalal iBrand 

iAwareness ito 

iPurchase iDecision 

iMaking 

i(Rachmawati iErny 

idkk i2020) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada ikeputusan 

ipembelian isebagai 

ivariabel iterikat. 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan ihalal 

ibrand iawareness 

iyang itidak 

idigunakan idalam 

ipenelitian iini. 

iSelain iitu, iefek 

imoderasi itidak idiuji 

idalam ipenelitian iini 

11 Mediating iRole iof 

iAttitude iin iHalal 

iCosmetics 

iPurchase iIntention: 

ian iELM 

iPerspective 

i(Anubha i2021) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada ipengujian 

iefek imediasi. i 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada iobjek 

iyang idigunakan 

iyaitu ikosmetik ihalal 

itidak idigunakan 

idalam ipenelitian 

iini. iSelain iitu 

ipenggunaan isikap 

idalam iniat imembeli 

iyang itidak 

idigunakan idalam 

ipenelitian iini. 

12 Do iYoung iMuslim 

iChoose 

iDifferently? 

iIdentifying 

iConsumer 

iBehavior iin iHalal 

iIndustry i(Arifin 

idkk i2022) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan ivariabel 

ikesadaran imerek iatau 

ipengetahuan imerek 

isebagai ivariabel ibebas 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipenggunaan 

ireligiusitas iyang 

itidak idigunakan 

idalam ipenelitian 

iini. 

13 A iStudy ion iThe 

iMediating iRole iof 

iHalal iPerception: 

iDeterminants iand 

iConsequence 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada ipengujian 

iefek imediasi. 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada iobjek 

iyang idigunakan idan 

ivariabel ipersepsi 

ihalal iyang itidak 
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No Judul i(Nama, 

iTahun) 

Persamaan Perbedaan 

iReflections i(Ishak 

iSuraiya idkk i2015) 

idigunakan idalam 

ipenelitian iini. 

14 Millenial 

iGeneration 

iAwareness iof 

iHalal iSupply 

iChain iKnowledge 

iToward iPurchase 

iIntention iFor iHalal 

iMeat iProducts: 

iEmpirical 

iEvidence iin 

iIndonesia 

i(Hanifasari, iDina 

idkk i2024) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada ikeputusan 

ipembelian isebagai 

ivariabel iterikat. 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ivariabel ikesadaran 

igenerasi imillennial 

imengenai 

ipengetahuan ihalal 

isupply ichain iyang 

itidak idigunakan 

idalam ipenelitian 

iini. iSelain iitu, 

iobjek iyang idipilih 

ijuga iberbeda 

idengan ipenelitian 

iini. i 

15 Consumer 

iDecisions iToward 

iHalal iPurchase 

iBefore iand iDuring 

iCOVID-19 

iPandemic: ia iGrey 

iRelational iAnalysis 

iApproach i(Lee, 

iTzong-Ru idkk 

i2023) 

Persamaan ipenelitian 

iterletak ipada ikeputusan 

ipembelian isebagai 

ivariabel iterikat. 

Perbedaan ipenelitian 

iterletak ipada 

ipengujian ipada 

isebelum idan iselama 

ipandemic icovid-19. 

i 

Sumber: Diolah Peneliti, 2025 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Kajian teori 

1. Grand Theory 

a. Perilaku Konsumen 

1) Pengertian Perilaku Konsumen 

 Kerangka teori utama penelitian ini adalah teori perilaku konsumen, 

yang menyediakan kerangka kerja untuk memahami bagaimana orang 

membuat keputusan pembelian barang. Kotler dan Keller (2021) 

menyatakan bahwa perilaku konsumen mengacu pada studi tentang 

bagaimana orang dan organisasi memilih, memperoleh, menggunakan, dan 

memanfaatkan barang, jasa, serta ide untuk memenuhi keinginan dan 

kebutuhan mereka. 

Menurut Pratama dan Sarudin (2024), perilaku konsumen mencakup 

proses memperoleh, menggunakan, dan membelanjakan uang untuk barang 

dan jasa, serta langkah-langkah yang diambil sebelum dan setelah 

pembelian. Perilaku konsumen merupakan jaringan interaksi yang terus 

berubah antara pikiran, tindakan, dan lingkungan sekitar konsumen. Harga, 

kualitas produk, fungsi, dan manfaat kardinal dan ordinal semuanya 

merupakan faktor dalam perilaku ini, yang memperhitungkan bentuk 

kegunaan yang dapat diukur dan tidak berwujud. Untuk menciptakan 

hubungan yang kuat dengan konsumen dan mencapai tujuan perusahaan 
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secara lebih efektif daripada pesaing, penting untuk memahami perilaku 

konsumen dalam hal pilihan pembelian (Zuhad & Yoestini, 2023). 

Ketika keunggulan suatu produk lebih besar daripada upaya yang 

diperlukan untuk mendapatkannya, konsumen cenderung memiliki tingkat 

niat pembelian yang tinggi. Ini didefinisikan oleh Kotler dan Keller (2021) 

sebagai kecenderungan untuk membeli atau mengganti merek. Penilaian 

informasi, seperti status kehalalan, harga, dan kualitas produk, 

memengaruhi Minat pembelian konsumen, yang pada gilirannya 

memengaruhi perilaku pembelian konsumen yang sebenarnya. 

Dalam penelitian ini, Minat pembelian adalah variabel mediasi yang 

menghubungkan sertifikasi halal, pengetahuan produk halal, dan kualitas 

produk dengan pilihan pembelian makanan. Sertifikasi halal memastikan 

kehalalannya; edukasi pelanggan tentang produk halal membantu mereka 

menilai keamanan dan kualitasnya; dan kualitas produk, termasuk rasa dan 

penyajian, meningkatkan daya tariknya. Ketiga pertimbangan ini sangat 

berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen bagi anggota Generasi 

Z, yang memprioritaskan harga, kualitas, dan nilai halal saat memilih 

makanan kaki lima. 

2) Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan proses kompleks yang dipengaruhi oleh 

berbagai faktor yang saling berinteraksi, termasuk lingkungan, psikologi, 

dan karakteristik individu. Menurut Swastha dan Handoko (2012), teori-

teori perilaku konsumen meliputi:   
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a) Teori Ekonomi Mikro: Keputusan pembelian didasarkan pada 

perhitungan rasional untuk memaksimalkan kepuasan sesuai selera dan 

harga.   

b) Teori Psikologis: Berfokus pada faktor psikologis individu yang 

dipengaruhi lingkungan, seperti motivasi dan persepsi.   

c) Teori Sosiologis: Menekankan pengaruh hubungan antarindividu dalam 

kelompok, seperti norma sosial, agama dan interaksi kelompok.   

d) Teori Antropologis: Menganalisis perilaku pembelian berdasarkan 

kebudayaan, subkultur, dan kelas sosial. 

Kotler & Keller, (2021) menjelaskan bahwa stimulus penjualan seperti 

informasi produk, harga, distribusi, dan promosi akan diproses oleh 

konsumen melalui berbagai pengaruh eksternal dan internal. Faktor-faktor 

tersebut mencakup aspek ekonomi, teknologi, politik, budaya, serta 

karakteristik psikologis konsumen. Proses ini membentuk suatu alur 

pengambilan keputusan yang terdiri atas: pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, hingga perilaku pasca-

pembelian. 

Dalam konteks konsumsi makanan, khususnya di kalangan konsumen 

Muslim, stimulus pemasaran tersebut diinterpretasikan melalui lensa nilai-

nilai keagamaan dan pengetahuan konsumen tentang kehalalan produk 

(Lazuardy dan Hidayat,2021). Oleh karena itu, faktor seperti sertifikasi 

halal, pengetahuan produk halal, dan kualitas produk menjadi pertimbangan 

utama dalam mempengaruhi minat beli dan keputusan pembelian. Zuhri et 
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al. (2023) juga menunjukkan melalui pendekatan Theory of Planned 

Behavior bahwa sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku berperan 

penting dalam membentuk niat pembelian terhadap produk halal. 

2. Sertifikasi halal 

a. Pengertian Sertifikasi Halal 

 Pembeli muslim dapat merasa tenang karena mengetahui bahwa 

mereka mendukung produk dengan sertifikasi halal. Produk dan layanan 

dapat dipastikan mematuhi hukum halal jika mereka menjalani proses 

sertifikasi. Untuk memastikan kesesuaian dengan hukum Islam, proses ini 

memerlukan evaluasi menyeluruh terhadap seluruh produk, mulai dari 

bahan mentah hingga distribusi (Qodir & Muhim, 2024). Dua konsep utama 

sertifikasi halal adalah thoyyiban (bermanfaat) dan halal (diperbolehkan), 

sebagaimana dinyatakan dalam Surah Al-Baqarah ayat 168 Al-Qur'an. Ini 

menunjukkan bahwa barang-barang bersertifikat halal lebih menarik bagi 

pelanggan muslim, yang sering kali mendasarkan pilihan pembelian mereka 

pada gagasan bahwa produk tersebut mematuhi hukum Islam dan standar 

kesehatan. 

b. Indikator sertifikasi halal 

Indikator Sertfikasi Halal menurut Triana (2021) terdapat 5 (lima) 

indikator Sertfikasi Halal yaitu : 

1) Pemahaman tentang logo halal 

2)  pemilihan produk halal sesuai lembaga yang berstatus legal 

3) pemilihan produk berdasarkan logo halal 
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4) pengetahuan mengenai perbedaan logo halal dan logo palsu, dan 

5) pemahaman produk yang memakai sertifikasi halal dari negara lain 

Indikator Sertfikasi Halal menurut Sri & Jalil, (2019) terdapat 5 

(lima)   indikator Sertfikasi Halal yaitu : 

1) Yakin Kehalalannya  

2) Yakin Kebersihannya  

3) Yakin Kesehatannya  

4) Terjamin Hukumnya  

5) Wujud Peduli Pemerintah/ MUI 

3. Pengetahuan produk Halal 

a. Pengertian Pengetahuan produk Halal 

 Pengetahuan konsumen tentang produk halal mencakup keakraban 

mereka dengan bahan-bahan produk, metode pembuatan, pengemasan, dan 

saluran distribusi yang berkaitan dengan hukum syariah Islam. Al-Haq et al. 

(2024) menyatakan bahwa pengetahuan produk halal adalah jumlah fakta 

dan pengalaman individu terhadap suatu produk, termasuk keakraban 

dengan sertifikasi halal, kemampuan mengidentifikasi zat haram, dan 

berbagai barang halal. Sebagai bagian dari pemahaman ini, pembeli 

menyadari persyaratan halal, yang meliputi kepatuhan terhadap hukum 

Islam, kerapian, dan keamanan produk. Saat melakukan pembelian, 

pelanggan menghargai informasi tentang produk. Tindakan konsumen, 

evaluasi produk, dan pencarian informasi semuanya dipengaruhi oleh 

pengetahuan ini (Stobbelaar et al., 2007). Kecenderungan seseorang untuk 
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membeli makanan halal sangat dipengaruhi oleh tingkat pengetahuan 

mereka tentang kehalalan produk tertentu.  

Menurut Al Ghazali, menjelaskan secara umum untuk produk makanan 

dan minuman ini secara umum dapat dikelompokkan untuk sumbernya 

terdiri dari tiga sumber  diantaranya yaitu :   

1.) Sumber makanan yang berasal langsung dari bumi, seperti halnya air 

yang keluar atau bersumber dari perut bumi langsung.   

2.) Sumber bahan makanan dan minuman yang berasal dari bahan nabati 

yakni dari tumbuhan-tumbuhan yang ada dibumi.   

3.) Sumber bahan dari hewani, yakni berupa hasil dari hewan ternak yang 

ada, seperti halnya telur, susu atau lainnya. 

b. Indikator pengetahuan produk halal 

Indikator Pengetahuan Produk Halal menurut Sukma & Cahyono, (2021) 

terdapat 3 (Tiga) indikator Pengetahuan Produk Halal yaitu : 

1) Memahami mutu dari produk berlabel halal 

2) Sangat mengetahui kandungan kandungan yang harus ada pada produk 

halal 

3) Selalu mencari informasi tentang produk halal 

Selain itu Indikator Pengetahuan Produk Halal menurut Nurhayati & 

Hendar, (2020) terdapat 4 (Empat) indikator Pengetahuan Produk Halal 

yaitu : 

1) Pemahaman mengenai hukum halal dan haram pada makanan dan 

minuman.  
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2) Pengetahuan mengenai yang dilarang.  

3) Pengetahuan mengenai perbedaan produk yang dibolehkan dan 

dilarang.  

4) Pemahaman mengenai sertifikat halal 

4. Kualitas produk 

a. Pengertian kualitas produk 

Baik berupa barang fisik maupun jasa, mutu suatu produk 

ditentukan oleh sifat, fungsi, dan kondisi fisiknya (Laili & Canggih, 2021). 

Tingkat kepuasan suatu produk terhadap permintaan pelanggan 

merupakan tolok ukur mutunya. Mutu produk yang diberikan kepada 

pelanggan merupakan pembeda yang krusial di antara banyak pelaku 

bisnis di pasar. Pelanggan mencari nilai yang baik dalam barang yang 

mereka beli (Lubis & Ramadanti, 2023). Khususnya dalam hal barang 

halal, konsumen akan mengutamakan barang berkualitas tinggi yang 

memiliki skor baik pada banyak metrik mutu termasuk kinerja, daya tahan, 

dan keandalan. 

b. Faktor-faktor kualitas produk 

Kualitas produk adalah karakteristik dari suatu produk atau layanan 

yang bergantung pada kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan, baik yang dinyatakan secara langsung maupun tersirat. Wijaya, 

(2018) Dalam konteks penelitian, terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi kualitas produk. Berikut adalah beberapa faktor yang 

relevan berdasarkan penelitian: 
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1) Bentuk (Form): Bentuk fisik atau struktur produk, termasuk ukuran 

dan dimensi. 

2) Fitur (Features): Karakteristik sekunder yang melengkapi fungsi dasar 

produk. 

3) Keandalan (Reliability): Kemungkinan produk mengalami kerusakan 

atau gagal pakai. 

4) Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformance to Specifications): 

Sejauh mana produk memenuhi standar dan spesifikasi yang telah 

ditetapkan sebelumnya. 

5) Daya Tahan (Durability): Lamanya produk dapat bertahan dan 

berfungsi dengan baik. 

6) Kemudahan Perbaikan (Serviceability): Kemudahan dalam melakukan 

perbaikan atau pemeliharaan produk. 

7) Estetika (Aesthetics): Aspek visual dan keindahan produk. 

8) Kualitas yang Dirasakan (Perceived Quality): Kesan dan persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk 

c. Indikator kualitas produk 

Kualitas produk memiliki indikator yang dapat digunakan untuk 

menganalisis karakteristik dari suatu produk.  LPH, (2024) beberapa 

indikator kualitas produk yang sering digunakan : 

1) Bahan baku halal 

2) Standar halal dalam produksi 

3) Sertifikasi dan keamanan produk 
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selain itu Indikator Kualitas Produk menurut Chusna et al., (2023) 

terdapat 3 (Tiga) indikator Kualitas Produk yaitu : 

1) Mempunyai masa pemakaian yang lama. 

2) Keandalan tepat seperti yang dibutuhkan konsumen. 

3) Desain produk seperti yang diminati konsumen. 

5. Minat Beli Makanan Halal 

a. Pengertian minat beli 

Berbagai fase dan tingkat potensi mengarah pada kapasitas untuk 

membeli barang, layanan, atau merek tertentu, menurut Kotler & Keller 

(2021). Minat beli adalah kecenderungan sikap pelanggan untuk tertarik dan 

kemudian melakukan aktivitas yang terkait dengan pembelian. Konsumen 

mengembangkan minat untuk membeli makanan halal setelah 

mengumpulkan informasi tentangnya melalui observasi dan studi. 

Kecenderungan atau keinginan seseorang untuk memilih, membeli, dan 

mengonsumsi makanan halal ditentukan oleh kepatuhan mereka terhadap 

standar syariah Islam, yang meliputi kehalalan bahan, metode pembuatan, 

dan saluran distribusi (F. Saputra et al., 2023). Faktor-faktor termasuk 

keakraban dengan sertifikasi halal, kualitas produk, dan pengalaman pribadi 

membentuk persepsi konsumen terhadap barang halal, yang pada gilirannya 

memotivasi mereka untuk melakukan pembelian. 
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b. Faktor-faktor minat beli Makanan Halal 

Minat beli Makanan Halal (purchase intention) adalah kecenderungan 

sikap konsumen yang tertarik kemudian mengambil tindakan yang 

berhubungan dengan pembelian melalui berbagai tahapan dan tingkat 

kemungkinan sampai dengan kemampuan untuk membeli produk, jasa, atau 

merek tertentu. Harminingtyas & Noviana, (2021) Berikut adalah beberapa 

faktor yang mempengaruhi minat beli : 

1) Kualitas Produk: Atribut produk yang dipertimbangkan dari segi manfaat 

fisiknya. 

2) Brand atau Merek: Atribut yang memberikan manfaat non-material, 

seperti kepuasan emosional, seperti Pengetahuan produk. 

3) Kemasan atau Visual: Tampilan produk yang menarik dapat 

mempengaruhi minat beli dan bersertifikasi halal. 

c. Indikator-indikator minat beli makanan halal 

Menurut Sudarijati et al., (2020) minat beli memiliki 4 (empat) indikator 

yaitu : 

1) Minat transaksional   

2) Minat referensial   

3) Minat preferensial   

4) Minat eksploratif 

Selain itu, minat beli menurut Sari, (2020) memiliki 2 (dua) indikator 

yang dapat mempengaruhi minat beli, yaitu : 
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a) Desire 

b) intention 

6. Keputusan Pembelian makanan Halal 

a. Pengertian Keputusan Pembelian Makanan Halal 

 Pada langkah terakhir dari proses pengambilan keputusan, konsumen 

mengevaluasi berbagai faktor, termasuk sertifikasi halal, pengetahuan 

produk halal, dan kualitas produk, sebelum memutuskan untuk membeli 

makanan halal. Makanan ini harus mematuhi standar syariah Islam. Kotler 

dan Keller (2016) menyatakan bahwa konsumen menjalani serangkaian 

langkah mental sebelum melakukan pembelian, termasuk menyadari suatu 

kebutuhan, mengumpulkan informasi yang relevan, mempertimbangkan 

pilihan yang tersedia, dan akhirnya menimbang keunggulan produk 

terhadap upaya yang diperlukan untuk mendapatkannya. Pilihan ini 

dipengaruhi saat memilih makanan halal ketika konsumen memiliki 

keyakinan pada kehalalan bahan, pembuatan, dan pengiriman, yang sering 

kali dipastikan oleh sertifikasi halal formal. Preferensi konsumen 

dipengaruhi oleh kualitas produk, yang meliputi rasa, penyajian, dan 

kandungan nutrisi, serta pengetahuan produk halal, yang membantu dalam 

memahami faktor kebersihan dan keamanan. Dedikasi terhadap gaya hidup 

halal tercermin dalam keputusan pembelian makanan halal konsumen 

Muslim, khususnya Generasi Z, yang mendasarkan pilihan mereka tidak 

hanya pada tuntutan fisik, tetapi juga pada prinsip-prinsip agama, etika, dan 

terkait kesehatan. 
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Menurut Sudirjo dkk. (2023), pembelian merupakan proses pemecahan 

masalah yang dimulai dengan mencari tahu apa yang dibutuhkan dan 

diinginkan, dan berlanjut hingga tahap perilaku pasca pembelian. Langkah-

langkah yang diambil konsumen saat memilih di antara banyak alternatif 

dan membuat pilihan pembelian akhir secara kolektif disebut sebagai 

keputusan pembelian. 

Berhati-hatilah dalam segala hal yang Anda lakukan, sebagaimana Islam 

senantiasa mengingatkan para penganutnya. Melibatkan perasaan 

konsumen dalam pemilihan dan pembelian barang yang diinginkan dan 

dibutuhkan. Saat memilih detail produk, pembeli harus sangat berhati-hati. 

Semua ini sejalan dengan apa yang Allah katakan dalam QS. Al-Hujurat 

ayat keenam: 

 

ا انَْ  تصُِيْبوُْا قوَْمًا   بِجَهَالَة   فتَصُْبِحُوْا ا اِنْ  جَاۤءَكُمْ  فَاسِق    بنِبََا   فتَبَيََّنوُْْٓ  يْٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ  اٰمَنوُْْٓ

 عَلٰى مَا فعََلْتمُْ  نٰدِمِيْنَ  6

“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 

menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 

keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu.”  

Setiap orang diperintahkan oleh Allah SWT untuk selalu berhati-hati saat 

menerima dan menafsirkan informasi yang masuk dalam ayat ini. Untuk 

menghindari penyesalan di kemudian hari, sangat penting bagi seseorang 

untuk menyelidiki dan menganalisis secara menyeluruh setiap informasi 
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baru yang datang jika pengetahuannya terbatas. Hal ini juga berlaku dalam 

proses pembelian, ketika pelanggan melalui langkah-langkah untuk 

menentukan apakah akan membeli atau tidak. 

b. Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Makanan Halal 

Menurut Mukuan dkk, (2023)  menggambarkan tiga komponen utama 

modal intelektual sebagai berikut: modal manusia, modal struktural (juga 

dikenal sebagai modal organisasi), dan modal relasional (juga dikenal 

sebagai modal pelanggan). Banyak bagian dari modal intelektual 

didefinisikan sebagai berikut: Kebiasaan membeli setiap orang itu unik. 

Beberapa faktor yang dipertimbangkan konsumen sebelum melakukan 

pembelian dicantumkan oleh Solomon (2020): 

1. Kepribadian dan Konsep Diri: Karakter unik setiap individu, seperti 

preferensi terhadap makanan halal, memengaruhi pilihan pembelian 

berdasarkan nilai pribadi dan identitas, termasuk keyakinan terhadap 

produk berkualitas tinggi atau berlabel halal. 

2. Keadaan Ekonomi: Penghasilan, tabungan, aset, utang, kemampuan 

pinjaman, dan sikap terhadap pengeluaran memengaruhi daya beli 

konsumen, termasuk kemampuan untuk memilih produk dengan 

kualitas tinggi atau bersertifikasi halal. 

3. Perilaku Pembelian: Motivasi, persepsi, pengetahuan, serta keyakinan 

dan sikap konsumen memainkan peran penting. Pengetahuan tentang 

produk halal, seperti bahan baku dan proses produksi, meningkatkan 
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kepercayaan terhadap label halal dan kualitas produk, sehingga 

mendorong pembelian. 

4. Kondisi Pasar: Harga, ketersediaan, dan kualitas produk menjadi 

pertimbangan utama. Produk dengan kualitas unggul, seperti rasa, 

kebersihan, dan penyajian, serta adanya label sertifikasi halal, 

cenderung lebih dipilih karena memberikan jaminan kehalalan dan 

keamanan. 

5. Keputusan Pembelian: Konsumen mempertimbangkan merek, toko, 

kuantitas, dan waktu pembelian. Label sertifikasi halal pada produk 

makanan menjadi faktor penentu, karena menjamin kepatuhan terhadap 

syariah, sementara kualitas produk memperkuat preferensi. 

6. Faktor Budaya: Budaya, nilai, sub-budaya, dan kelas sosial 

memengaruhi preferensi konsumen. Dalam masyarakat Muslim, 

budaya memilih makanan halal didukung oleh pengetahuan tentang 

kehalalan dan kepercayaan terhadap label resmi. 

7. Faktor Sosial: Kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status 

sosial memengaruhi keputusan. Rekomendasi dari keluarga atau 

komunitas tentang produk berkualitas dan berlabel halal dapat 

meningkatkan minat beli. 

8. Faktor Pribadi: Usia, tahap siklus hidup, pendidikan, pekerjaan, 

pendapatan, gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri turut berperan. 

Generasi Z, misalnya, cenderung memilih makanan dengan kualitas 
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tinggi dan label halal berdasarkan pengetahuan mereka tentang tren 

kuliner halal. 

9. Faktor Psikologis: Motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan 

dan sikap memengaruhi keputusan. Pengetahuan produk halal yang 

memadai memperkuat persepsi positif terhadap kualitas dan label halal, 

mendorong keputusan pembelian. 

10. Faktor Eksternal: Budaya, sub-budaya, demografi, status sosial, 

kelompok acuan, keluarga, dan aktivitas pemasaran memengaruhi 

konsumen. Aktivitas pemasaran yang menonjolkan kualitas produk dan 

label sertifikasi halal dapat meningkatkan kepercayaan dan minat beli. 

c. Indikator keputusan pembelian Makanan Halal 

Menurut Upadana & Pramudana (2020) terdapat empat indikator yang 

bisa menjadi dasar pengukuran dari keputusan pembelian, antara lain adalah 

sebagai berikut :  

1. Keputusan Pembelian: Setiap kali konsumen membeli sesuatu, mereka 

harus memilih merek atau produk yang ingin mereka beli. Ini adalah 

keputusan yang dibuat karena konsumen membutuhkan barang atau jasa 

tersebut. 

2. Prioritas: Konsumen cenderung memilih satu merek atau produk dari 

pada yang lain saat berbelanja. Ini disebabkan oleh tingginya tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk tersebut seperti label 

halal. 
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3. Kesediaan Berkorban: Konsumen bersedia mengorbankan waktu, uang, 

dan usaha untuk mendapatkan merek atau produk halal. Ini menunjukkan 

tingkat komitmen dan keinginan mereka untuk memenuhi kebutuhan 

atau keinginan mereka. 

4. Penerimaan Produk: Konsumen merasa senang saat mereka membeli 

barang atau merek tertentu karena produk tersebut memenuhi kebutuhan 

atau keinginan mereka. 

Menurut Sholawati & Tiarawati, (2022) indikator keputusan pembelian 

adalah : 

1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk.  

2. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai.  

3. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.  

4. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain. 

B. Hubungan antar Variabel 

1. Sertifikasi Halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada  

konsumen Makanan pada Gen Z di Kota Malang 

Menurut teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh stimulus penjualan seperti informasi 

produk (Kotler & Keller, 2021). Menurut Hidayati dan Muhammad (2024) 

menyatakan bahwa informasi produk pada makanan dapat di gambarkan 

melalui logo halal. Sebuah studi yang dilakukan oleh Lee et al. menemukan 

bahwa pilihan pembelian konsumen dipengaruhi oleh sertifikasi halal. 

Lebih lanjut, studi yang dilakukan oleh Saputra dan Jaharuddin (2022) juga 
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menunjukkan hal yang sama. Penelitian ini menegaskan bahwa pilihan 

pembelian secara signifikan dipengaruhi oleh sertifikasi halal. Hal ini 

disebabkan adanya jaminan empat hal: produk tersebut berkualitas tinggi, 

bebas dari zat haram, aman untuk dikonsumsi, dan sesuai dengan hukum 

Islam. Pembeli muslim dapat merasa tenang karena mengetahui bahwa 

mereka mendukung produk dengan sertifikasi halal, yang menjamin 

kepatuhan terhadap hukum halal (Qodir & Muhim, 2024).  

H1 : Sertifikasi Halal berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Makanan 

Halal pada  Gen Z di Kota Malang.  

2. Pengetahuan Produk Halal berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang 

Ini sesuai dengan teori psikologis dalam perilaku konsumen yang 

berfokus pada faktor psikologis individu seperti persepsi dan pengetahuan 

yang mempengaruhi keputusan pembelian (Swastha dan Handoko, 2012). 

Pengetahuan konsumen tentang produk halal memengaruhi sikap dan 

tindakan mereka dalam melakukan pembelian produk halal (Sukma & 

Cahyono, 2021). Selain itu, konsumen akan lebih mudah memutuskan 

barang mana yang akan dibeli jika mereka memiliki informasi yang cukup 

tentang produk tersebut (Alfarini & Suprapti, 2023). Memiliki pemahaman 

yang baik tentang apa itu barang halal dan bagaimana cara kerjanya akan 

memengaruhi pilihan konsumen untuk membelinya. Pengetahuan produk 

halal mencakup keakraban dengan bahan-bahan produk, metode 
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pembuatan, pengemasan, dan saluran distribusi yang berkaitan dengan 

hukum syariah Islam, serta kemampuan mengidentifikasi zat haram (Al-

Haq et al., 2024).  

H2 :  Pengetahuan Produk Halal berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. 

3. Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang 

Menurut teori ekonomi mikro, keputusan pembelian didasarkan pada 

pertimbangan rasional, di mana konsumen berusaha memaksimalkan 

kepuasan sesuai dengan preferensi dan harga yang ditawarkan (Swastha & 

Handoko, 2012). Dalam hal ini, kualitas produk menjadi salah satu faktor 

utama yang memengaruhi pilihan konsumen, karena kualitas mencerminkan 

kemampuan produk dalam memenuhi selera dan harapan konsumen 

terhadap produk yang baik dan memuaskan, sebagaimana dikemukakan 

oleh G. Putra et al. Lebih lanjut, Y. D. Putra et al. menemukan bahwa pilihan 

pembelian konsumen dipengaruhi oleh barang-barang yang berkualitas 

tinggi. Ini menunjukkan bobot penting yang dimiliki oleh berbagai aspek 

kualitas produk dalam memengaruhi pilihan akhir pembeli. Kualitas suatu 

produk dapat didefinisikan sebagai keseluruhan atributnya dan kapasitasnya 

untuk memenuhi persyaratan yang ditentukan. Jika konsumen menemukan 

bahwa barang yang mereka gunakan berkualitas tinggi dalam evaluasi 

mereka, mereka akan merasa puas. Oleh karena itu, taktik yang tepat untuk 
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menarik perhatian pelanggan adalah dengan menawarkan kualitas tinggi 

dari barang-barang yang disediakan oleh organisasi. Dalam konteks 

makanan halal, konsumen akan mengutamakan barang berkualitas tinggi 

yang memiliki skor baik pada banyak metrik mutu termasuk kinerja, daya 

tahan, dan keandalan (Laili & Canggih, 2021; Lubis & Ramadanti, 2023).  

H3 : Kualitas Produk berpengaruh terhadap Minat Beli Makanan Halal 

pada Gen Z di Kota Malang. 

4. Sertifikasi Halal berpengaruh terhadap Minat beli Makanan Halal 

pada Gen Z di Kota Malang 

  Dalam perspektif teori sosiologis, perilaku konsumen dipengaruhi oleh 

nilai-nilai sosial, budaya, dan agama yang dianut individu (Swastha & 

Handoko, 2012). Dalam konteks konsumen Muslim, nilai keagamaan 

menjadi acuan penting dalam proses pengambilan keputusan, khususnya 

dalam hal konsumsi makanan. Sertifikasi halal hadir sebagai representasi 

formal dari kepatuhan produk terhadap prinsip syariah, yang secara sosial 

dan religius dianggap sebagai simbol jaminan kehalalan. Kotler dan Keller 

(2021) juga menegaskan bahwa konsumen tidak hanya merespons stimulus 

pemasaran seperti produk, harga, promosi, dan distribusi, tetapi juga 

memproses informasi tersebut berdasarkan nilai-nilai yang diyakini, 

termasuk nilai keagamaan. Bagi Generasi Z Muslim, nilai halal menjadi 

identitas sekaligus preferensi yang memengaruhi niat mereka dalam 

membeli makanan. Sertifikasi halal pun dipandang sebagai validasi 
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kepercayaan yang memberikan rasa aman dan nyaman dalam mengonsumsi 

produk tersebut. Khususnya di kalangan pembeli Muslim, Sertifikasi Halal 

diyakini memiliki dampak substansial terhadap niat pembelian (Hanifasari, 

dkk., 2024). Sebagai jaminan bahwa produk tersebut halal, Majelis Ulama 

Indonesia (MUI) menerbitkan sertifikasi halal untuk meyakinkan pelanggan 

(Ewit & Nurfa, 2024). Untuk mempromosikan barang halal dan menarik 

minat pelanggan untuk membelinya, sertifikasi halal berfungsi sebagai 

strategi pemasaran.  

H4 : Sertifikasi Halal berpengaruh terhadap Minat Beli Makanan Halal 

pada Gen Z di Kota Malang. 

5. Pengetahuan Produk Halal berpengaruh terhadap Minat beli 

Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang 

 Menurut teori psikologis dalam perilaku konsumen, pengetahuan 

merupakan salah satu faktor internal yang membentuk keyakinan dan sikap 

individu terhadap suatu produk (Solomon, 2020). Dalam konteks konsumen 

Muslim, pengetahuan tentang kehalalan produk sangat memengaruhi 

keputusan pembelian, terutama karena berkaitan langsung dengan 

kepatuhan terhadap ajaran agama. Pengetahuan produk halal mencakup 

pemahaman konsumen tentang bahan, proses produksi, hingga sertifikasi 

yang dikeluarkan oleh lembaga resmi seperti Majelis Ulama Indonesia 

(MUI). Semakin tinggi pengetahuan konsumen mengenai aspek-aspek 

tersebut, maka semakin besar pula kepercayaan dan kecenderungan mereka 
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untuk membeli produk yang dipastikan halal (Ningsih, 2022; Muzdalifah & 

Almuin, 2023). Penelitian terdahulu juga menunjukkan bahwa konsumen 

yang memiliki pengetahuan memadai tentang produk halal cenderung 

merasa lebih aman dan puas atas pilihan mereka (Zumrotun Nisa & 

Ridlwan, 2022). Hal ini diperkuat oleh Kotler dan Keller (2021) yang 

menyatakan bahwa pengetahuan dapat meningkatkan persepsi terhadap 

kualitas dan daya tarik suatu produk. Berdasarkan hal tersebut, dapat 

diasumsikan bahwa semakin tinggi pengetahuan konsumen terhadap produk 

halal, maka semakin besar pula minat mereka untuk membeli makanan 

halal. 

H5 : Pengetahuan Produk Halal berpengaruh terhadap Minat Beli 

Makanan Halal pada  Gen Z di Kota Malang. 

6. Kualitas Produk berpengaruh terhadap Minat beli Makanan Halal 

pada Gen Z di Kota Malang 

 Menurut teori ekonomi mikro, konsumen melakukan perhitungan 

rasional dalam pengambilan keputusan pembelian dengan tujuan untuk 

memaksimalkan kepuasan yang diperoleh dari suatu produk (Swastha & 

Handoko, 2012). Dalam konteks ini, kualitas produk menjadi salah satu 

aspek penting yang dipertimbangkan, karena secara langsung memengaruhi 

tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen sehinga menumbuhkan minat 

beli konsumen. Subagio et al. (2023) menyatakan bahwa minat beli 

konsumen terhadap suatu produk sangat dipengaruhi oleh kualitas produk 
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tersebut. Konsumen cenderung mengevaluasi kinerja produk berdasarkan 

sejauh mana produk mampu memenuhi ekspektasi dan standar yang mereka 

harapkan, yang pada akhirnya membentuk persepsi terhadap kualitas dan 

minat untuk membeli (Apriyanthi & Busyra, 2023). Lebih lanjut, 

Harminingtyas dan Noviana (2021) menjelaskan bahwa kualitas produk 

mencakup berbagai atribut fisik yang memberikan manfaat nyata bagi 

konsumen, dan atribut ini menjadi faktor utama dalam memengaruhi minat 

beli, terutama dalam kategori produk makanan. Berdasarkan uraian tersebut, 

dapat disimpulkan bahwa persepsi terhadap kualitas produk akan 

mendorong konsumen, khususnya Generasi Z Muslim di Kota Malang, 

untuk lebih berminat membeli makanan halal. 

H6 : Kualitas Produk berpengaruh terhadap Minat Beli Makanan Halal 

pada  Gen Z di Kota Malang. 

7. Minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian Makanan 

Halal pada Gen Z di Kota Malang 

  Minat beli merupakan kecenderungan psikologis konsumen untuk 

tertarik dan terlibat dalam aktivitas yang mengarah pada tindakan 

pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2021), minat beli berperan sebagai 

variabel mediasi yang menghubungkan berbagai faktor eksternal maupun 

internal dengan keputusan pembelian, khususnya dalam konteks produk 

makanan. Keputusan pembelian sendiri merupakan tahap akhir dari proses 

pengambilan keputusan konsumen, di mana individu mengevaluasi berbagai 
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alternatif sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk 

(Kotler & Keller, 2016). Minat beli yang kuat akan meningkatkan 

kemungkinan konsumen untuk melanjutkan ke tahap keputusan pembelian. 

Sari (2020) menegaskan bahwa semakin tinggi tingkat minat konsumen 

terhadap suatu produk, maka semakin besar pula kecenderungan mereka 

untuk membeli produk tersebut. Hal ini diperkuat oleh Andespa (2017), 

yang menyatakan bahwa konsumen dengan minat tinggi cenderung lebih 

aktif dalam mencari informasi dan mempertimbangkan pilihan sebelum 

membuat keputusan akhir. 

H7 : Minat beli berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Makanan 

Halal pada  Gen Z di Kota Malang. 

8. Minat beli Makanan Halal mampu memediasi pengaruh Sertifikasi 

Halal terhadap keputusan pembelian Makanan Halal pada Gen Z di 

Kota Malang 

Di antara pelanggan Muslim, yang memberi nilai lebih pada produk 

makanan halal, Ummah et al. menemukan bahwa sertifikasi halal secara 

signifikan meningkatkan minat pembelian. Mempromosikan produk halal 

melalui Sertifikasi Halal dapat meningkatkan minat pelanggan untuk 

membelinya. Penelitian telah menunjukkan bahwa variabel Sertifikasi Halal 

memengaruhi minat pembelian dan keputusan pembelian, dengan efek 

mediasi parsial (Aisyah, 2022). Berbagai penelitian telah menunjukkan 

bahwa sertifikasi halal memengaruhi minat konsumen untuk melakukan 
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pembelian dan, selanjutnya, keputusan akhir mereka untuk membeli. Dalam 

penelitian ini, minat pembelian adalah variabel mediasi yang 

menghubungkan sertifikasi halal dengan pilihan pembelian makanan, 

karena sertifikasi halal memastikan kehalalannya (Kotler & Keller, 2021). 

H8 : Minat beli Makanan Halal mampu memediasi pengaruh Sertifikasi 

Halal terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota 

Malang. 

9. Minat beli Makanan Halal mampu memediasi pengaruh Pengetahuan 

Produk Halal terhadap keputusan pembelian Makanan Halal pada 

Gen Z di Kota Malang 

Edukasi konsumen mengenai produk halal memainkan peran penting 

dalam membantu mereka menilai aspek keamanan dan kualitas produk. 

Proses edukasi ini dapat menumbuhkan pengetahuan produk halal, yang 

pada gilirannya berpengaruh terhadap minat beli dan keputusan pembelian 

(Kotler & Keller, 2021). Abiba (2023) menegaskan bahwa keinginan 

konsumen untuk membeli dapat memoderasi pengaruh pengetahuan produk 

halal terhadap pembelian aktual. Kecenderungan atau keinginan untuk 

memperoleh suatu produk atau layanan setelah mempertimbangkan 

sejumlah faktor yang relevan, termasuk harga, kualitas, dan kehalalan, 

dikenal sebagai niat pembelian (Sari, 2020). Maka kesadaran konsumen 

terhadap produk halal terkait dengan pilihan pembelian mereka melalui niat 

pembelian, Konsumen lebih cenderung membeli barang halal ketika mereka 
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memiliki pemahaman yang baik tentang suatu produk dan bagaimana 

kaitannya dengan hukum halal.  

H9 : Minat beli Makanan Halal mampu memediasi pengaruh 

Pengetahuan Produk Halal terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal 

pada Gen Z di Kota Malang. 

10. Minat beli Makanan Halal mampu memediasi pengaruh Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal pada 

konsumen Makanan Gen Z di Kota Malang 

Kualitas produk memengaruhi kecenderungan konsumen untuk 

membeli, dengan minat beli sebagai elemen moderasi (Anwar, 2021). 

Seberapa berharga dan memuaskannya suatu produk bagi konsumen sangat 

dipengaruhi oleh kualitasnya. Orang cenderung lebih tertarik membeli suatu 

produk jika mereka menganggap produk tersebut memiliki kualitas yang 

sangat baik. Bahkan ketika mempertimbangkan kualitas produk secara 

langsung, pembeli dengan minat beli yang kuat cenderung melakukan 

pembelian dalam situasi ini. Kualitas produk, termasuk rasa dan penyajian, 

meningkatkan daya tariknya dan memengaruhi minat beli, yang pada 

akhirnya memengaruhi pilihan pembelian (Kotler & Keller, 2021). Untuk 

meningkatkan pilihan pembelian, penting bagi pelaku perusahaan untuk 

memahami hubungan antara kualitas produk dan minat beli pelanggan 

(Subagio et al., 2023). 



53 

 

 

 

H10 : Minat Beli Makanan Halal mampu memediasi pengaruh Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian Makanan pada Gen Z di Kota 

Malang. 

C. Kerangka konseptual 

Kerangka konseptual pada penelitian " Peran Minat Beli Dalam 

memediasi Pengaruh Sertifikasi Halal, Pengetahuan Produk Halal, Dan 

Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian " berikut ini : 

Gambar 2.  1 Kerangka konseptual 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          Sumber: Diolah Peneliti (2025) 

Keterangan:  
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                  : Hubungan tidak langsung 
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D. hipotesis 

Berdasarkan kerangka konseptual yang mengilustrasikan keterkaitan antar 

variabel, ditemukan hipotesis penelitian yang dapat dirumuskan sebagai berikut : 

H1 :  Sertifikasi Halal berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Makanan Halal pada  Gen Z di Kota Malang.  

H2 :  Pengetahuan Produk Halal berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. 

H3 : Kualitas Produk berpengaruh terhadap Minat beli Makanan Halal 

pada  Gen Z di Kota Malang. 

H4 : Sertifikasi Halal berpengaruh terhadap Minat beli Makanan Halal 

pada  Gen Z di Kota Malang. 

H5 : Pengetahuan Produk Halal berpengaruh terhadap Minat beli Makanan 

Halal pada  Gen Z di Kota Malang. 

H6 : Kualitas Produk berpengaruh terhadap Minat beli Makanan Halal 

pada  Gen Z di Kota Malang. 

H7 : Minat beli Makanan Halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Makanan Halal pada  Gen Z di Kota Malang. 

H8 : Minat beli Makanan Halal mampu memediasi pengaruh Sertifikasi 

Halal terhadap keputusan pembelian Makanan Halal pada konsumen 

Makanan Gen Z di Kota Malang. 
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H9 : Minat Beli Makanan Halal mampu memediasi pengaruh Pengetahuan 

Produk Halal terhadap keputusan pembelian Makanan Halal pada Gen 

Z di Kota Malang. 

H10 : Minat beli Makanan Halal mampu memediasi pengaruh Kualitas 

Produk terhadap keputusan pembelian Makanan Halal pada  Gen Z di 

Kota Malang. 



56 

 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

 Penelitian ini menggunakan jenis kuantitatif. Penelitian kuantitatif 

mengacu pada pendekatan metodis dan ilmiah untuk mempelajari berbagai 

komponen dan peristiwa, serta keterkaitannya. Menurut Ramadhan & 

Asnawi (2020), metode penelitian ini mengacu pada pendekatan deskripsi 

yang digunakan untuk mengumpulkan data dari subjek penelitian untuk 

memperoleh hasil yang berkaitan dengan suatu masalah tertentu. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan deskriptif dengan studi survei dalam 

memperoleh data. Penelitian deskriptif merupakan penelitian yang 

memberikan pemaparan serta gambaran terkait dengan suatu peristiwa 

sebagaimana adanya (Mukhid, 2021). 

B. Lokasi penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Kota Malang karena merupakan salah satu 

wilayah perkotaan besar di Jawa Timur. Selain itu, Kota Malang juga 

menjadi salah satu kota dengan populasi Gen Z terbesar di Jawa Timur. Gen 

Z merupakan sebagai salah satu target pasar yang dituju oleh objek 

penelitian yakni dalam produk-produk seperti makanan (Siswandi, 2023). 

Selain itu, dalam konteks makanan, hal ini sangat berkaitan dengan Generasi 

Z yang tumbuh dengan penuh keterlibatan dalam Tren atau yang dikenal 

juga hemat budget.  
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C. Populasi dan sampel penelitian 

1. Populasi 

Populasi digambarkan sebagai semua hal yang membentuk suatu 

penelitian baik itu orang, benda, hewan, tumbuhan, penyakit, nilai ujian, 

atau peristiwa yang memiliki kesamaan dan berfungsi sebagai sumber data 

(Samsu, 2017). Konsumen makanan Gen Z di Kota Malang membentuk 

populasi penelitian, yang jumlahnya belum dapat dipastikan. 

2. Sampel 

Sampel penelitian merupakan bagian dari populasi yang lebih besar 

yang memiliki kesamaan ciri dengan kelompok tersebut (Sugiyono, 2005). 

Peneliti dapat mengumpulkan data dari beberapa populasi, meskipun 

memiliki keterbatasan, karena pengambilan sampel. Temuan dari bagian 

populasi ini akan berdampak pada keseluruhan penelitian. 

Penelitian ini menggunakan rumus Malhotra (2009), yaitu mengalikan 

jumlah indikator dengan 5, untuk menghitung jumlah sampel yang diperoleh 

dari populasi yang ukurannya tidak dapat ditentukan atau dianggap tak 

terbatas :  

37 item X 5 = 185 

 Namun, untuk meningkatkan validitas dan generalisasi temuan, 

penelitian ini mengumpulkan data dari 195 responden yang memenuhi 

kriteria. Melebihi batas minimal justru menguntungkan dalam penelitian 

kuantitatif, selama data tambahan valid dan sesuai kriteria. Tidak ada 

kewajiban menghapus kelebihan sampel, kecuali terdapat data tidak valid,   
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atau responden tidak memenuhi syarat. Hal ini sejalan dengan pendapat 

Tavakol dan Sandars (2014) yang menyatakan bahwa semakin besar ukuran 

sampel, semakin kecil kemungkinan terjadinya kesalahan pengambilan 

sampel, terutama pada studi dengan teknik sampling nonprobabilitas. Untuk 

sebaran data penelitian ini meliputi 5 kecamatan sebagai berikut : 

 

D. Teknik pengambilan sampel 

Pendekatan pengambilan sampel probabilitas yang digunakan dengan 

purposive sampling, pengambilan sampel bertujuan digunakan untuk 

menentukan jenis sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini. Sampel 

penelitian ini dipilih melalui pengambilan sampel bertujuan, yang 

melibatkan penggunaan sampel hanya jika memenuhi kriteria tertentu :  

a) Responden termasuk pada Gen Z (berusia 17 Tahun sampai 27 

Tahun) 

b) Responden 17-19 tahun berstatus siswa SMA 

c) Responden 20-23 tahun berstatus Mahasiswa 

d) Responden 24-27 tahun berstatus pekerja 

e) Responden berdomisili di Kota Malang. 

Dengan kriteria tersebut, penyebaran kuesioner kepada responden 

dilakukan secara daring melalui berbagai platform media sosial seperti 

WhatsApp, Instagram, dan Twitter. Distribusi responden dilakukan secara 
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merata ke seluruh wilayah penelitian, yaitu Kota Malang, dengan 

pembagian jumlah responden per kecamatan sebagai berikut : 

 Sebaran responden = 195 : 5 = 39 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, maka jumlah responden 

yang ditetapkan untuk masing-masing kecamatan adalah sebanyak 39 

responden. 

E. Data dan jenis data 

Penelitian ini menggunakan dua jenis data, yaitu: 

1. Data primer 

Peneliti memperoleh data primer dengan mendatangi langsung 

sumbernya (Samsu, 2017). Peneliti memberikan kuesioner kepada 

partisipan untuk mengumpulkan data primer untuk penelitian ini. 

Pengumpulan dan analisis data primer merupakan tulang punggung 

penelitian kami. Tujuan pengumpulan informasi ini adalah untuk 

memeriksa apakah kualitas produk, sertifikasi halal, dan minat konsumen 

berperan dalam keputusan pembelian akhir konsumen. 

2. Data Sekunder 

Data primer didukung oleh data sekunder. Namun, data yang 

dikumpulkan sepenuhnya unik (Samsu, 2017). Dalam penelitian ini, data 

sekunder diperoleh dari data primer yang telah diolah. Jurnal, makalah, 

buku, situs web, dan basis data adalah beberapa sumber data sekunder yang 

digunakan.  
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F. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, digunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut : 

1. Angket/Kuesioner 

Angket atau kuesioner adalah instrumen penelitian yang berisi 

serangkaian pertanyaan tertulis yang diajukan kepada responden untuk 

mengumpulkan data atau informasi tertentu.Tujuannya adalah untuk 

mendapatkan gambaran tentang sikap, pendapat, persepsi, keyakinan, 

karakteristik, atau perilaku responden terkait topik penelitian. Kuesioner 

dapat disajikan dalam berbagai bentuk, seperti daftar pertanyaan dengan 

pilihan jawaban (pilihan ganda, skala Likert), pertanyaan terbuka yang 

memungkinkan jawaban bebas, atau kombinasi keduanya  (Samsu, 2017). 

2. Studi Kepustakaan/Dokumentasi 

Dalam penelitian ini, dokumentasi memegang peranan penting sebagai 

instrumen pengumpulan data. Data yang didukung oleh sumber yang 

kredibel dikenal sebagai data dokumentasi. Keputusan dalam penelitian ini 

akan didasarkan pada fakta-fakta yang disajikan di atas. Data dokumentasi 

tidak hanya berfungsi sebagai tujuan utama, tetapi juga untuk memperkuat 

landasan teoritis penelitian (Samsu, 2017).  

Untuk tujuan penelitian ini, skala Likert akan digunakan. Hasil penelitian 

Fijriah (2021) menunjukkan bahwa Skala Likert dapat digunakan untuk 

memberikan nilai numerik pada pertanyaan dengan menempatkannya dalam 

kategori yang berbeda. Salah satu metode yang sering digunakan untuk 



61 

 

 

 

mengumpulkan tanggapan kelompok atau individu terhadap peristiwa atau 

tema tertentu berdasarkan sikap, pandangan, atau persepsi adalah skala 

Likert. Setelah peneliti membagikan kuesioner dengan pernyataan dan 

pertanyaan yang terkait dengan indikator tertentu, pengumpulan data akan 

dilakukan. Akan ada tanggapan positif dan negatif untuk setiap pernyataan 

atau pertanyaan yang menggunakan skala Likert. Berikut adalah format 

skala Likert yang digunakan dalam penelitian ini : 

Tabel 3. 1 Pengukuran Skala Likert 

Jawaban Skor 

Sangat setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak setuju (TS) 2 

Sangat tidak Setuju (STS) 1 

    Sumber : Diolah peneliti 

G.  Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel adalah definisi yang dikembangkan 

berdasarkan ciri-ciri variabel yang diamati, menurut Azwar (2010). Faktor 

eksogen, endogen, dan mediasi membentuk empat bagian penelitian ini. 

Huruf Y mewakili variabel dependen, yang dapat disebut sebagai variabel 

dependen, dan huruf X mewakili variabel independen, yang dapat 

memengaruhi variabel dependen. Sebaliknya, huruf Z mewakili variabel 

yang bertindak sebagai mediator atau intervenor, yang memengaruhi 

kekuatan hubungan antara kedua variabel. Berikut adalah variabel-variabel 

yang akan digunakan dalam penelitian ini : 
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Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. variabel eksogen Sertifikasi Halal (X1)  

2. Variabel eksogen Pengetahuan Produk Halal (X2) 

3. Variabel eksogen Kualitas Produk (X2) 

4. Variabel endogen Keputusan Pembelian Makanan Halal (Y) 

5. Variabel mediasi Minat Beli Makanan Halal (Z) 

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Sumber 

1. Sertifikasi 

halal (X1)               

Sertifikasi 

halal adalah 

prosedur 

verifikasi yang 

memastikan 

produk dan 

jasa memenuhi 

standar 

kehalalan 

sesuai hukum 

Islam, 

memberikan 

ketenangan 

bagi 

konsumen 

Muslim. 

Proses ini 

melibatkan 

penilaian ketat 

dari bahan 

mentah hingga 

distribusi 

untuk 

memverifikasi 

kepatuhan 

syariah (Qodir 

& Muhim, 

2024). 

jelaskan 

proses 

sertifikasi 

1. Pemahaman 

tentang logo 

halal 

2. pemilihan 

produk halal 

sesuai 

lembaga yang 

berstatus 

slegal 

3. pemilihan 

produk 

berdasarkan 

logo halal 

4. pengetahuan 

mengenai 

perbedaan 

logo halal dan 

logo palsu, 

dan 

5. pemahaman 

produk yang 

memakai 

sertifikasi 

halal dari 

negara lain 

6. Yakin 

Kehalalannya  

7. Yakin 

Kebersihannya  

8. Yakin 

Kesehatannya  

(Sri & Jalil, 

2019; Triana, 

2021) 
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standar 

keamanan 

pangan 

lebih ringkas 

 

9. Terjamin 

Hukumnya  

10. Wujud Peduli 

Pemerintah/ 

MUI 

 

2. Pengetahuan 

produk halal 

(X2) 

Menurut Al-

Haq et al. 

(2024), 

pengetahuan 

produk halal 

adalah fakta 

atau 

pengalaman 

yang dimiliki 

seseorang 

terhadap 

produk, 

termasuk 

pemahaman 

tentang 

sertifikasi 

halal, 

identifikasi 

bahan haram, 

dan variasi 

produk yang 

diakui sebagai 

halal. 

1. memahami 

mutu dari 

produk 

berlabel halal 

2. sangat 

mengetahui 

kandungan 

kandungan 

yang harus ada 

pada produk 

halal 

3. selalu mencari 

informasi 

tentang produk 

halal 

4. Pemahaman 

mengenai 

hukum halal 

dan haram 

pada makanan 

dan minuman.  

5. Pengetahuan 

mengenai 

yang dilarang.  

6. Pengetahuan 

mengenai 

perbedaan 

produk yang 

dibolehkan 

dan dilarang.  

7. Pemahaman 

mengenai 

sertifikat halal 

 

(Nurhayati & 

Hendar, 

2020; Sukma 

& Cahyono, 

2021) 

3. Kualitas 

produk (X3) 

Kualitas 

produk adalah 

suatu kondisi 

fisik, sifat, dan 

fungsi produk, 

baik itu produk 

1. Bahan baku 

halal 

2. Standar halal 

dalam 

produksi 

(Bahari & 

Basalamah, 
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barang atau 

produk 

layanan jasa 

(Laili & 

Canggih, 

2021). 

3. Sertifikasi dan 

keamanan 

produk 

4. Mempunyai 

masa 

pemakaian 

yang lama. 

5. Keandalan 

tepat seperti 

yang 

dibutuhkan 

konsumen. 

6. Desain produk 

seperti yang 

diminati 

konsumen. 

 

 

2019; LPH, 

(2024)  

Chusna et al., 

2023) 

4. Keputusan 

pembelian 

Makanan 

Halal (Y) 

Keputusan 

pembelian 

makanan halal 

merujuk pada 

tahap akhir 

dalam proses 

pengambilan 

keputusan 

konsumen, di 

mana individu 

atau kelompok 

memilih untuk 

membeli 

makanan yang 

memenuhi 

standar 

kehalalan 

sesuai syariah 

Islam, 

berdasarkan 

evaluasi 

terhadap 

berbagai faktor 

seperti 

sertifikasi 

halal, 

pengetahuan 

produk halal, 

1. Keputusan 

pembelian 

2. Prioritas 

3. Kesediaan 

berkorban 

4. Menyukai 

produk 

5. Kemantapan 

pembelian 

6. Menyukai 

pilihan 

7. Karena 

keinginan dan 

kebutuhan 

8. Rekomendasi 

orang lain 

(Sholawati & 

Tiarawati, 

2022; 

Upadana & 

Pramudana, 

2020) 
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dan kualitas 

produk (Kotler 

& Keller, 

2021). 

5. Minat beli 

Makanan 

Halal (Z) 

Minat terhadap 

makanan halal 

merujuk pada 

kecenderungan 

atau keinginan 

konsumen 

untuk memilih, 

membeli, dan 

mengonsumsi 

makanan yang 

sesuai dengan 

prinsip syariah 

Islam, yang 

mencakup 

kehalalan 

bahan baku, 

proses 

produksi, dan 

distribusi (F. 

Saputra et al., 

2023).  

1. Minat 

transaksional   

2. Minat 

referensial   

3. Minat 

preferensial   

4. Minat 

eksploratif 

5. Desire 

6. intention 

(Sari, 2020; 

Sudarijati et 

al., 2020) 

Sumber : Data diolah peneliti (2025) 

H. Analisis data 

1. Analisis deskriptif 

 Pendekatan analisis data yang dikenal sebagai analisis deskriptif 

berupaya memberikan deskripsi langsung tentang fakta yang dimaksud, 

bukan membuat penilaian yang luas. Selain itu, Sugiyono (2022) 

menyatakan bahwa analisis deskriptif dapat dilakukan dengan menyajikan 

dan mendeskripsikan data berdasarkan data yang telah diolah dengan 

menggunakan berbagai media seperti tabel dan grafik. 
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2. Outer Model (Measurement Outer)  

Outer model, atau dikenal juga sebagai outer relation atau 

measurement model, didefinisikan sebagai penilaian akurasi model dalam 

menjelaskan dampak hubungan indikator dengan komponen yang 

mendasarinya (underlying components). Untuk memastikan bahwa variabel 

penelitian valid dan reliabel, measurement model (outer model) digunakan. 

Untuk mengetahui seberapa baik suatu alat mengukur sesuatu, 

pengujian validitas pada variabel yang telah ditentukan sebelumnya sangat 

membantu. Kapasitas instrumen untuk mengukur suatu konsep dievaluasi 

melalui pengujian reliabilitas model ini. Nilai dari respons responden, 

terlepas dari akurasinya, dapat ditentukan dengan mengevaluasi 

measurement model (outer model) pada kuesioner. 

Selain itu, tujuan dari measurement model, atau juga dikenal sebagai 

outer model, adalah untuk menilai nilai validitas konvergen (convergent 

validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity) dari variabel 

berbasis indikator reflektif. Ketika mengevaluasi keandalan suatu konstruk 

menggunakan indikasi yang direfleksikan, pengujian Composite Reliability 

digunakan. Berikut adalah ringkasan dari tahapan yang disebutkan 

sebelumnya. 

a. Convergent Validity 

Nilai pengukuran indikator pada variabel dapat digunakan untuk 

mendapatkan nilai loading factor. Jika langkah pertama pengukuran 

menghasilkan nilai loading factor sekitar 0.5-0.6 dalam penelitian, temuan 
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tersebut dianggap memuaskan dan penelitian dapat dilanjutkan (Chin, 

1998).Tujuan dari penilaian ini adalah untuk memastikan validitas suatu 

indikator dan sifat dari setiap hubungan atau dampak antara indikator 

tersebut dengan variabel konstruk yang mendasarinya (underlying 

construct). Ghozali dan Latan (2015) menyatakan bahwa suatu indikator 

adalah sah (valid) jika dan hanya jika nilai loading factor lebih dari 0.50. 

b. Discriminant validity 

  Untuk memastikan validitas diskriminan dalam model, diperlukan 

verifikasi bahwa setiap konstruk laten berbeda secara memadai dari 

konstruk lainnya. Salah satu metode yang digunakan adalah analisis cross-

loading, di mana indikator dianggap valid secara diskriminan apabila 

memiliki nilai loading lebih besar dari 0,70 pada konstruk yang diukurnya, 

dan lebih rendah pada konstruk lain. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

setiap indikator memiliki loading tertinggi pada konstruk asalnya, sehingga 

mengindikasikan bahwa validitas diskriminan melalui cross-loading telah 

terpenuhi. 

Selain itu, pengujian validitas diskriminan juga dilakukan 

menggunakan pendekatan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

sebagaimana disarankan oleh Henseler et al. (2015). HTMT dinilai sebagai 

metode yang lebih sensitif dan akurat dibandingkan pendekatan Fornell-

Larcker dalam mendeteksi masalah validitas diskriminan pada model PLS-

SEM. Oleh karena itu, pendekatan Fornell-Larcker tidak digunakan dalam 

penelitian ini. Seluruh nilai HTMT dalam model berada di bawah ambang 
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batas konservatif 0,90, yang menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki 

perbedaan yang memadai satu sama lain. Dengan demikian, validitas 

diskriminan dinyatakan terpenuhi. 

c. Composite reliability 

Composite reliability mengevaluasi nilai keandalan sejati suatu 

konstruk, sedangkan Cronbach's alpha menunjukkan batas bawahnya. 

Untuk mengestimasi konsistensi internal suatu konstruk, composite 

reliability dianggap lebih unggul.Sebagai aturan umum, baik composite 

reliability maupun Cronbach's alpha dianggap baik jika nilainya di atas 0.7 

(Ghozali, 2016). Untuk memastikan bahwa nilai composite reliability dan 

Cronbach's alpha keduanya lebih dari 0.60, kita perlu mengetahui nilai 

reliabilitas aktual variabel dan membandingkannya dengan nilai terendah 

yang mungkin. Dengan demikian, kita dapat menyimpulkan bahwa semua 

konstruk sangat reliabel. 

3. Inner Model (Structural Model) 

 Inner model, atau yang dapat saling dipertukarkan dengan hubungan 

interpersonal, dikenal juga sebagai penilaian model struktural. Model ini 

berisi penjelasan mengenai dampak faktor laten pada model yang dibangun 

sesuai dengan isi penelitian. Dimensi-dimensi ini harus berada dalam 

kerangka model, khususnya, yaitu: 

a. R-Square (R2) 

 Pada penilaian ini, nilai R-Square dari setiap konstruk endogen 

yang dibuat akan dipertimbangkan terlebih dahulu, yang membantu 



69 

 

 

 

menetapkan kekuatan prediksi. Tujuannya adalah untuk mengukur sejauh 

mana faktor eksogen memengaruhi hubungan antara variabel endogen dan 

eksogen. Pergeseran dalam nilai R-Square menunjukkan perubahan dalam 

hubungan yang mendasarinya.Menurut Hair et al. (2011), terdapat 

persyaratan untuk nilai R-Square. Kriteria ini adalah 0.75, 0.50, dan 0.25, 

yang masing-masing menunjukkan bahwa nilai tersebut memiliki model 

yang kuat, moderat, atau lemah. Varians yang dihasilkan oleh variabel-

variabel yang diperhitungkan dalam model dapat dihasilkan menggunakan 

R-Square dalam PLS. 

 

b. GoF (Goodness of Fit) 

  GoF adalah indeks tunggal yang mengintegrasikan validitas model 

pengukuran (outer model) dan validitas model struktural (inner model) 

untuk mengevaluasi kualitas keseluruhan dari model PLS-SEM Rumus 

untuk menghitung nilai Goodness of Fit (GoF) pada Partial Least Squares 

(PLS) adalah √GoF = √(AVE x R²), (Tenenhaus et al., 2005). Nilai GoF 

Tingkat Kecocokan Model < 0.10 Sangat rendah (buruk), 0.10 – 0.25 

Rendah, 0.25 – 0.36 Sedang, > 0.36 Tinggi (baik) . 

c. Estimasi Path Coefficient 

  Untuk menentukan apakah suatu variabel memiliki hubungan 

positif atau negatif dengan variabel lain, Path Coefficient adalah metrik 

selanjutnya yang akan diuji selama proses peninjauan. Teknik 
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Bootstrapping dalam software SmartPLS dapat digunakan untuk 

mengevaluasi pengujian pada level ini, menurut Hair et al. (2011). 

Uji Path Coefficient memiliki nilai maksimum; jika nilainya lebih 

besar dari 0,5 itu berarti variabel tersebut berhubungan positif dengan 

variabel lain. Sebaliknya, arah hubungan suatu variabel dengan variabel lain 

adalah negatif jika Path Coefficient kurang dari nol. 

d. Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

 Untuk mengetahui seberapa besar dampak berbagai konstruk 

penelitian satu sama lain, pengujian hipotesis dilakukan. Nilai dari t-tabel, 

bersama dengan t-statistik yang dihasilkan oleh teknik bootstrapping dalam 

software SmartPLS, digunakan untuk pengujian hipotesis. Ada hubungan 

yang substansial antara variabel penelitian, seperti yang ditunjukkan oleh 

temuan, karena pengujian hipotesis dapat dikonfirmasi dengan melihat nilai 

t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel. Menurut Ghozali dan Latan (2015), 

nilai t-statistik lebih dari 1.65 dalam pengujian hipotesis menunjukkan hasil 

yang signifikan, sedangkan nilai t-statistik kurang dari 1.65 menunjukkan 

hasil yang tidak signifikan. 

4. Uji Mediasi 

  Pengujian moderasi juga ditetapkan oleh Baron dan Kenney (1986), 

di mana mereka menyatakan bahwa menguji pengaruh efek moderasi 

ditinjau dari pengaruh utama variabel independen (bebas) terhadap variabel 

dependen (terikat) disebut signifikan. Sebaliknya, hal ini menunjukkan 
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bahwa hasil akhir tidak penting dan pengujian pada efek moderasi tidak 

perlu dilanjutkan. 

Pada uji efek moderasi, suatu variabel dikatakan sebagai variabel 

moderasi dan menyatakan bahwa variabel tersebut signifikan jika nilai t-

signifikan < 0.05. Kesimpulannya adalah variabel moderasi memengaruhi 

hubungan terhadap variabel eksogen dengan variabel endogen bila t-statistik 

> 1,65. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran umum objek penelitian 

Terletak di provinsi Jawa Timur, Indonesia, Kota Malang menempati 

peringkat sebagai kota metropolitan terbesar kedua di negara ini, hanya di 

belakang Surabaya, dan sebagai kota metropolitan terbesar kedua belas 

secara keseluruhan. Selama masa kolonial Belanda, kota ini dibentuk pada 

tanggal 1 April 1914, dengan E.K Broedveldt menjabat sebagai walikota 

pertama. Pemukiman ini terletak di dataran tinggi seluas 145,28 km2 yang 

merupakan bagian dari Kabupaten Malang. Kota Malang, Kabupaten 

Malang, dan Kota Batu membentuk satu wilayah yang disebut Malang 

Raya. Luas Kota Malang 110,06 km2 menjadikannya kota terbesar kedua di 

Jawa Timur, tepat setelah Surabaya. Kota ini berada di antara 440 dan 667 

meter di atas permukaan laut, dengan lokasi geografis yang tepat dari 7,06 

hingga 8,02 derajat lintang selatan dan 112,06 hingga 11,207 derajat bujur 

timur. Gunung Arjuno di utara, Gunung Kelud di selatan, Gunung Tengger 

di timur, dan Gunung Kawi di barat mengelilingi kota pelajar Malang. 

Batas Administrasi Kota malang 
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Gambar 4. 1 peta kota malang 

 

Sumber: Program Studi Perencanaan Wilayah dan Kota, (2020) 

 Karakteristik Gen Z di Setiap Kecamatan dan Potensi Pengaruhnya 

terhadap Konsumsi Makanan Halal 

a)  Lowokwaru dikenal sebagai sentra pendidikan dengan kampus-kampus 

ternama seperti Universitas Brawijaya, Universitas Negeri Malang, dan 

UIN Maulana Malik Ibrahim, menjadikannya pusat aktivitas Gen Z 

berpendidikan tinggi (Wikipedia, 2025). Gen Z di Lowokwaru 

umumnya memiliki mobilitas tinggi, memilih makanan yang terjangkau 

dan mudah diakses khususnya jajanan kaki lima serta sangat responsif 

terhadap promosi dan rekomendasi teman sebaya. 

b) Klojen, yang berada di pusat kota Malang, merupakan kawasan padat 

dengan perkantoran, pusat perbelanjaan, dan area komersial. Menurut 

laporan Malang Post, Pasar Klojen telah mengalami modernisasi 

sehingga menjadi favorit baru Gen Z sebagai tempat nongkrong dan 
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menjajaki kuliner modern tradisional (Irawan, 2024) . Gen Z di sini 

terutama pekerja muda dan mahasiswa kos memiliki daya beli agak 

lebih tinggi, namun tetap mencari efisiensi waktu, terutama kala istirahat 

makan siang atau makan malam setelah bekerja. 

c) Blimbing merupakan area penghubung antara perumahan dan pusat 

kota, serta dipenuhi oleh area komersial. Data Wikipedia menunjukkan 

jumlah populasi yang besar di kecamatan ini, mewakili beragam 

kelompok masyarakat. Gen Z di Blimbing, yang merupakan campuran 

pelajar, mahasiswa, dan pekerja keluarga, cenderung lebih 

mempertimbangkan kualitas dan kebersihan makanan selain aspek 

kehalalan karena pengaruh lingkungan keluarga.  

d)  Sukun dan Kedungkandang adalah wilayah padat pemukiman dengan 

populasi Gen Z yang sebagian besar tinggal bersama keluarga. Di 

Kedungkandang, misalnya, mayoritas penduduk adalah suku Madura 

yang memiliki pola konsumsi tinggi lemak jenuh seperti santan dan 

jerohan menunjukkan konsumsi makanan lokal di area tersebut 

(Maulidiar, 2015). Gen Z di sini cenderung mengandalkan warung lokal 

atau makanan rumahan, dengan pertimbangan harga, kebiasaan 

keluarga, dan rekomendasi dari lingkungan setempat. Tingkat 

pemesanan online juga relatif tinggi karena keterbatasan opsi makan di 

luar 

Perbedaan karakteristik Gen Z di setiap kecamatan ini memberikan 

nuansa penting bagi interpretasi hasil penelitian. Misalnya, hasil mengenai 
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pengaruh promo atau rekomendasi mungkin lebih kuat di kecamatan yang 

didominasi mahasiswa (Lowokwaru), sementara pengaruh kualitas produk 

mungkin lebih terlihat di kecamatan dengan Gen Z yang berorientasi 

keluarga (Blimbing, Sukun, Kedungkandang). Pemahaman kontekstual ini 

sangat krusial dalam menganalisis temuan, terutama terkait minat beli dan 

keputusan pembelian makanan halal, serta dalam merumuskan implikasi 

praktis bagi pelaku usaha. 

Kota Malang terkenal sebagai pusat pendidikan yang penting. Beberapa 

universitas terbaik di Malang adalah Universitas Negeri Malang, 

Universitas Brawijaya, UIN Maulana Malik Ibrahim Malang, dan 

Politeknik Negeri Malang. Keindahan kota, pegunungan, dan udaranya 

yang sejuk menjadi alasan lain mengapa kota ini menarik banyak 

wisatawan. Karena banyaknya bunga yang tumbuh di seluruh Malang, kota 

ini mendapat julukan: kota bunga. Tari Topeng Malang hanyalah salah satu 

contoh dari sekian banyak kesenian tradisional yang telah membantu Kota 

Malang meraih statusnya sebagai surga seni. 

B. Analisis Deskriptif 

1. Deskripsi Karakteristik Responden 

a) Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan 

pada tabel 4.1 dibawah ini: 

 

 



76 

 

 

 

Tabel 4. 1 jenis kelamin 

 

Jenis kelamin Jumlah responden Presentase 

Laki-laki 97 49,7 

Perempuan 98 50,3 

Total 195 100,0 

  Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.1, mayoritas responden adalah perempuan dengan 

persentase 50,3% (98 orang), sementara responden laki-laki sedikit lebih 

rendah yaitu 49,7% (97 orang), dari total 195 responden. 

b) Deskripsi Responden Berdasarkan Tahun Usia 

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan 

pada tabel 4.2 dibawah ini: 

Tabel 4. 2 Usia 

 

Usia Jumlah responden Presentase 

17–19 22 11,3 

20–23 111 56,9 

24–27 62 31,8 

Total 195 100,0 

         Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.2, karakteristik responden berdasarkan usia 

menunjukkan bahwa kelompok usia 20-23 tahun mendominasi dengan 111 

responden (56,9%), diikuti oleh kelompok usia 24-27 tahun dengan 62 
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responden (31,8%), dan sisanya adalah kelompok usia 17-19 tahun dengan 

22 responden (11,3%), dari total 195 responden. 

c) Deskripsi Responden Berdasarkan Status saat ini 

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan 

pada tabel 4.3 dibawah ini: 

Tabel 4. 3  Status saat ini 

 

status Jumlah responden Presentase 

Mahasiswa 89 45,6 

Pekerja 84 43,1 

Pelajar 22 11,3 

Total 195 100,0 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.3, sebagian besar responden berstatus Mahasiswa 

(45,6% atau 89 orang) dan Pekerja (43,1% atau 84 orang), sementara 

kelompok Pelajar merupakan proporsi terkecil dengan 11,3% (22 orang), 

dari total 195 responden. 

d) Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan terakhir 

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan 

pada tabel 4.4 dibawah ini: 

Tabel 4. 4 Pendidikan terakhir 

 

pendidikan Jumlah responden Presentase 

S2 27 13,8 
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Sarjana (S1) 118 60,5 

SMA 50 25,6 

Total 195 100,0 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.4, tingkat pendidikan terakhir responden 

didominasi oleh lulusan Sarjana (S1) dengan 118 responden (60,5%), diikuti 

oleh lulusan SMA sebanyak 50 responden (25,6%), dan sisanya adalah 

lulusan S2 dengan 27 responden (13,8%), dari total 195 responden. 

e) Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili 

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan 

pada tabel 4.5 dibawah ini: 

Tabel 4. 5 Domisili 

 

domisili Jumlah responden Presentase 

Kota Malang 195 100,0 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.5, keseluruhan responden (195 orang atau 100%) 

berdomisili di Kota Malang. 

f) Deskripsi Responden Berdasarkan Agama 

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan 

pada tabel 4.6 dibawah ini: 

Tabel 4. 6 Agama 
 

muslim Jumlah responden Presentase 
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Ya 195 100,0 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.6, seluruh responden (195 orang atau 100%) 

beragama Muslim. 

2. Deskripsi Jawaban Responden 

Berdasarkan hasil penelitian dan kuesioner yang telah disebarkan kepada 

para responden, ditemukan bahwa beberapa variabel memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y1) sebagai variabel dependen 

utama. Variabel-variabel tersebut meliputi Sertifikasi Halal (X1), pengetahuan 

produk halal (X2), kualitas produk (X3), serta minat beli makanan halal (Z1) 

sebagai variabel intervening. 

a) Deskripsi Variabel Sertifikasi Halal (X1) 

Distribusi jawaban responden pada variabel Sertifikasi Halal (X1) dapat 

dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 7 Variabel Sertifikasi Halal 
 

 

Indikator  

Skala kuisioner  

jumlah 

 

Rata-rata 1 2 3 4 5 

X1.1 1 1 31 63 98 195 4,32 

X1.2 1 2 32 65 95 195 4,28 

X1.3 1 1 31 63 99 195 4,33 

X1.4 0 2 32 61 100 195 4,33 

X1.5 1 1 31 63 99 195 4,32 

X1.6 1 2 31 63 98 195 4,31 
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X1.7 2 3 33 62 95 195 4,24 

X1.8 0 0 33 62 100 195 4,44 

X1.9 0 2 33 62 98 195 4,31 

X1.10 1 0 33 65 96 195 4,36 

Total rata-rata 4,32 

 Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.7, dapat dilihat bahwa variabel sertifikasi halal 

memiliki indikator dengan rata-rata 4.32, yang menunjukkan tingkat 

pemahaman dan keyakinan yang tinggi terhadap sertifikasi halal di kalangan 

responden.Keyakinan konsumen terhadap produk halal sangat kuat, 

terutama pada aspek kesehatan dan kebersihan. Indikator X1.8, dengan 

pernyataan "Saya yakin produk halal itu menyehatkan", memiliki rata-rata 

nilai tertinggi di 4.44, menunjukkan bahwa ini adalah daya tarik utama bagi 

konsumen. Sementara itu, indikator X1.7, "Saya yakin produk halal itu 

bersih dan higienis", juga menunjukkan keyakinan yang tinggi dengan rata-

rata nilai 4.24. Meskipun kedua nilai ini sangat positif dan mencerminkan 

persepsi baik terhadap produk halal secara keseluruhan, perbandingan 

antara keduanya menunjukkan bahwa konsumen memiliki keyakinan yang 

sedikit lebih tinggi terhadap manfaat kesehatan produk halal dibandingkan 

dengan aspek kebersihan dan higienitasnya. 

Tingginya rata-rata pada setiap indikator mencerminkan pemahaman 

mendalam responden mengenai sertifikasi halal, mulai dari pemahaman 

logo (X1.1), preferensi terhadap produk bersertifikat (X1.2, X1.3), hingga 
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kepercayaan pada jaminan kehalalan, kebersihan, dan kesehatan produk 

(X1.6, X1.7, X1.8, X1.9). Bahkan, responden juga melihat sertifikasi halal 

sebagai bentuk perhatian pemerintah/MUI terhadap konsumen Muslim 

(X1.10) dengan rata-rata 4.36 

b) Deskripsi Variabel Pengetahuan Produk Halal (X2) 

Distribusi jawaban responden pada variabel Pengetahuan Produk Halal 

(X2) dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 8 Pengetahuan Produk Halal  
 

 

Indikator  

Skala kuisioner  

jumlah 

 

Rata-rata 1 2 3 4 5 

X2.1 1 0 30 94 70 195 4,19 

X2.2 1 1 31 98 65 195 4,15 

X2.3 1 0 30 96 68 195 4,18 

X2.4 1 2 31 93 70 195 4,17 

X2.5 0 0 32 94 69 195 4,19 

X2.6 1 0 31 93 70 195 4,18 

X2.7 1 1 32 93 68 195 4,16 

Total rata-rata 4,17 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.8, dapat dilihat bahwa variabel pengetahuan 

produk halal memiliki indikator dengan rata-rata 4.17, yang menunjukkan 

tingkat pengetahuan yang tinggi mengenai produk halal di kalangan 

responden. Pengetahuan responden mengenai produk halal cukup merata di 
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berbagai indikator, namun ada sedikit perbedaan dalam tingkat pemahaman. 

Indikator X2.1 ("Saya memahami kualitas produk yang berlabel halal") dan 

X2.5 ("Saya mengetahui bahan-bahan yang dilarang dalam Islam") 

memiliki rata-rata nilai tertinggi di 4.19, menunjukkan bahwa responden 

memiliki pemahaman yang sangat baik tentang kualitas produk halal dan 

bahan-bahan yang dilarang dalam Islam. Ini mungkin karena kedua aspek 

ini seringkali menjadi fokus utama dalam informasi dan regulasi produk 

halal.Sementara itu, indikator X2.2 ("Saya mengetahui kandungan yang 

seharusnya ada dalam produk halal") memiliki rata-rata nilai terendah di 

4.15. Meskipun nilai ini masih tergolong tinggi, perbandingan antara 

indikator menunjukkan bahwa responden sedikit kurang memahami secara 

spesifik mengenai kandungan yang seharusnya ada dalam produk halal 

dibandingkan dengan aspek kualitas produk secara umum atau bahan-bahan 

yang dilarang. Hal ini bisa berarti bahwa meskipun responden tahu apa yang 

dilarang, mereka mungkin kurang familiar dengan daftar lengkap bahan-

bahan yang diizinkan atau standar spesifik mengenai kandungan produk 

halal.  

Selanjutnya, pemahaman responden terhadap hukum halal dan haram 

(X2.4) serta kemampuan membedakan produk halal dan non-halal (X2.6) 

juga sangat kuat, masing-masing dengan rata-rata 4.17 dan 4.18. Hal ini 

mengindikasikan bahwa responden memiliki landasan pengetahuan syariah 

yang solid terkait konsumsi. Pentingnya sertifikat halal juga sangat 

dipahami oleh responden, terlihat dari rata-rata X2.7 sebesar 4.16. 
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c) Deskripsi Variabel  Kualitas produk (X3) 

Distribusi jawaban responden pada variabel Kualitas produk (X3)dapat 

dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 9 Kualitas produk 

 

 

 

Indikator  

Skala kuisioner  

jumlah 

 

Rata-rata 1 2 3 4 5 

X3.1 0 0 0 129 66 195 4,34 

X3.2 0 0 0 129 66 195 4,34 

X3.3 0 0 33 33 129 195 4,49 

X3.4 1 1 0 128 65 195 4,30 

X3.5 1 0 32 32 130 195 4,47 

X3.6 1 1 32 32 129 195 4,45 

Total rata-rata 4,40 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.9, dapat dilihat bahwa variabel kualitas produk 

memiliki indikator dengan rata-rata 4.40, yang menunjukkan tingkat 

persepsi kualitas produk yang sangat tinggi di kalangan responden. Hal ini 

mengindikasikan bahwa responden secara umum sangat puas dengan 

kualitas produk yang mereka beli. Persepsi kualitas produk sangat tinggi di 

semua indikator, namun ada sedikit perbedaan dalam tingkat kepuasan. 

Indikator X3.3 ("Produk yang saya beli sudah memiliki sertifikasi halal dan 

aman dikonsumsi") memiliki rata-rata nilai tertinggi di 4.49, menunjukkan 
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bahwa keyakinan responden terhadap keamanan dan kehalalan produk yang 

bersertifikasi sangatlah kuat. Ini adalah daya tarik utama bagi konsumen dan 

menunjukkan pentingnya sertifikasi halal dalam persepsi kualitas. 

Sementara itu, indikator X3.4 ("Produk yang saya pilih memiliki masa 

simpan yang lama") memiliki rata-rata nilai terendah di 4.30. Meskipun 

nilai ini masih tergolong sangat tinggi, perbandingan antara indikator 

menunjukkan bahwa aspek masa simpan produk sedikit kurang menonjol 

dibandingkan dengan aspek sertifikasi halal dan keamanan. 

Selain itu, aspek kehalalan dalam bahan baku (X3.1) dan proses 

produksi (X3.2) juga dinilai sangat tinggi oleh responden, keduanya dengan 

rata-rata 4.34. Ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya 

memperhatikan label akhir, tetapi juga memahami dan peduli terhadap 

keseluruhan rantai pasok produk halal.  

d) Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian Makanan Halal (Y) 

Distribusi jawaban responden pada variabel Keputusan Pembelian 

Makanan Halal (Y) dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 

Tabel 4. 10 Keputusan Pembelian Makanan Halal 

 

Indikator  

Skala kuisioner  

jumlah 

 

Rata-rata 1 2 3 4 5 

Y1.1 1 0 0 120 74 195 4,36 

Y1.2 1 1 0 122 71 195 4,34 

Y1.3 1 1 0 127 66 195 4,31 
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Y1.4 0 0 3 120 72 195 4,35 

Y1.5 0 0 5 122 68 195 4,32 

Y1.6 1 4 3 117 70 195 4,29 

Y1.7 1 6 6 115 67 195 4,23 

Y1.8 0 0 5 125 65 195 4,31 

Total rata-rata 4,31 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.10, dapat dilihat bahwa variabel keputusan 

pembelian makanan halal memiliki indikator dengan rata-rata 4.31, yang 

menunjukkan tingkat keputusan pembelian yang tinggi terhadap makanan 

halal di kalangan responden. Ini mengindikasikan bahwa responden secara 

aktif cenderung memilih dan membeli produk makanan halal.Keputusan 

pembelian responden terhadap makanan halal sangat kuat di semua 

indikator, namun ada sedikit perbedaan dalam tingkat kecenderungan. 

Indikator Y1.1 ("Saya memutuskan untuk membeli makanan yang 

bersertifikat halal") memiliki rata-rata nilai tertinggi di 4.36, menunjukkan 

bahwa keputusan untuk membeli makanan bersertifikat halal adalah faktor 

pendorong utama bagi konsumen. Hal ini menekankan pentingnya 

sertifikasi halal dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Sementara itu, 

indikator Y1.7 ("Saya membeli makanan halal atas rekomendasi orang 

lain") memiliki rata-rata nilai terendah di 4.23. Meskipun nilai ini masih 

tergolong tinggi, perbandingan antara indikator menunjukkan bahwa 

rekomendasi dari orang lain memiliki pengaruh sedikit lebih rendah 
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dibandingkan dengan faktor-faktor pribadi seperti keputusan untuk 

membeli produk bersertifikat halal atau memprioritaskan makanan halal.  

Selain itu keyakinan responden terhadap pilihan produk halal juga 

sangat menonjol. Indikator Y1.5 "Saya merasa mantap dengan keputusan 

membeli makanan halal" dan Y1.4 "Saya menyukai produk makanan halal" 

keduanya memiliki rata-rata tinggi, yaitu 4.32 dan 4.35, yang 

menggarisbawahi bahwa pembelian makanan halal didasari oleh preferensi 

positif dan keyakinan yang kuat. Meskipun rekomendasi dari orang lain 

(Y1.8) juga berperan dengan rata-rata 4.31, keputusan pembelian tetap 

didominasi oleh preferensi pribadi dan pemenuhan kebutuhan (Y1.7), 

dengan rata-rata 4.23. 

e) Deskripsi Variabel Minat Beli Makanan Halal (Z) 

Distribusi jawaban responden pada variabel Minat Beli Makanan Halal 

(Z) dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 11 Minat Beli Makanan Halal 
 

 

Indikator  

Skala kuisioner  

jumlah 

 

Rata-rata 1 2 3 4 5 

Z1.1 1 1 1 64 128 195 4,39 

Z1.2 0 1 1 65 128 195 4,39 

Z1.3 1 0 1 64 129 195 4,41 

Z1.4 1 0 0 65 129 195 4,42 

Z1.5 0 1 1 64 129 195 4,41 

Z1.6 1 1 0 65 128 195 4,39 
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Total rata-rata 4,40 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan Tabel 4.11, dapat dilihat bahwa variabel minat beli 

makanan halal memiliki indikator dengan rata-rata 4.40, yang menunjukkan 

tingkat minat beli yang sangat tinggi terhadap makanan halal di kalangan 

responden. Ini mengindikasikan bahwa responden memiliki keinginan dan 

kecenderungan yang kuat untuk membeli produk makanan halal.Minat beli 

responden terhadap makanan halal sangat kuat di semua indikator, dengan 

sedikit perbedaan dalam tingkat kecenderungan. Indikator Z1.4 ("Saya 

tertarik untuk mencoba berbagai jenis makanan halal") memiliki rata-rata 

nilai tertinggi di 4.42, menunjukkan bahwa responden memiliki rasa ingin 

tahu dan ketertarikan yang besar untuk mengeksplorasi ragam makanan 

halal yang tersedia. Hal ini menunjukkan potensi pasar yang baik untuk 

inovasi produk makanan halal. Sementara itu, indikator Z1.1 ("Saya 

memiliki keinginan untuk membeli makanan halal"), Z1.2 ("Saya sering 

merekomendasikan makanan halal kepada orang lain"), dan Z1.6 ("Saya 

berniat untuk terus membeli makanan halal di masa depan") memiliki rata-

rata nilai terendah di 4.39. Meskipun nilai ini masih tergolong sangat tinggi, 

perbandingan antara indikator menunjukkan bahwa aspek keinginan umum 

untuk membeli, rekomendasi kepada orang lain, dan niat pembelian di masa 

depan sedikit di bawah ketertarikan untuk mencoba berbagai jenis makanan 

halal.  
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Minat yang tinggi ini juga tercermin dari niat responden untuk terus 

membeli makanan halal di masa depan (Z1.6) dengan rata-rata 4.39, serta 

kesediaan mereka untuk merekomendasikan makanan halal kepada orang 

lain (Z1.2), yang juga memiliki rata-rata 4.39. Hal ini menunjukkan bahwa 

minat beli tidak hanya bersifat individual tetapi juga berpotensi untuk 

menyebar melalui rekomendasi.  

f) Analisis loading factor 

Nilai loading factor variabel Sertifikasi halal (X1), Pengetahuan produk 

halal (X2),Kualitas produk (X3),Keputusan pembelian (Y1),Minat beli 

makanan halal (Z1) : 

Tabel 4. 12 Loading factor 
 

Item Sertifikasi 

halal (X1) 

Pengetahuan 

produk halal 

(X2) 

Kualitas 

produk 

(X3) 

Keputusan 

pembelian 

(Y1) 

Minat beli 

makanan 

halal (Z1) 

X1.3  0.989      

X2.2   0.973     

X3.3    0.930    

Y1.8     0.912   

Z1.2      0.987  

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

setiap indikator memiliki korelasi yang kuat dengan variabel latennya 

masing-masing. Angka-angka yang mendekati 1 menunjukkan bahwa 

indikator tersebut sangat baik dalam mengukur variabel yang dimaksud.  

Pada variabel Sertifikasi Halal (X1), seluruh 10 indikator memiliki nilai 

loading sangat tinggi , Jika kita melihat baris X1.3, nilai loading factor 

tertinggi ada pada kolom "Sertifikasi halal (X1)" yaitu 0.989. Ini 

menunjukkan bahwa pernyataan indikator X1.3 ("Saya hanya membeli 

produk yang memiliki logo halal") memiliki peran yang sangat penting dan 
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secara dominan membentuk variabel Sertifikasi Halal. Maknanya adalah, 

bagi responden, tindakan nyata untuk hanya membeli produk berlogo halal 

adalah cerminan paling kuat dari variabel "Sertifikasi Halal" dalam benak 

mereka. Hal ini menunjukkan bahwa keyakinan dan komitmen responden 

terhadap sertifikasi halal diekspresikan secara langsung melalui perilaku 

pembelian yang selektif. 

 Dalam variabel Pengetahuan Produk Halal (X2), indikator dengan 

loading factor tertinggi adalah X2.5 dengan nilai 0.973. Indikator ini 

menyatakan: "Saya mengetahui kandungan yang seharusnya ada dalam 

produk halal." Temuan ini menunjukkan bahwa pemahaman responden 

mengenai produk halal sangat dipengaruhi oleh pengetahuan mereka 

terhadap kandungan atau komposisi yang sesuai dengan standar kehalalan. 

Hal ini mencerminkan tingkat kesadaran yang tinggi terhadap substansi 

yang seharusnya ada dalam produk halal, bukan sekadar menghindari yang 

haram, tetapi juga memastikan kehalalan dari segi kandungan secara 

menyeluruh. 

Untuk variabel Kualitas Produk (X3), indikator yang paling dominan 

adalah X3.3 dengan nilai loading factor sebesar 0.930. Indikator ini 

berbunyi: "Produk yang saya beli sudah memiliki sertifikasi halal dan aman 

dikonsumsi." Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas produk, di mata 

responden, sangat ditentukan oleh keberadaan sertifikasi halal yang 

menjamin keamanan konsumsi. Dengan kata lain, aspek kualitas tidak 
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hanya dinilai dari fungsi atau daya tahan produk, tetapi juga dari jaminan 

kehalalan dan keamanan yang melekat pada produk tersebut. 

Pada variabel Keputusan Pembelian (Y1), indikator dengan loading 

factor tertinggi adalah Y1.8 dengan nilai 0.987. Indikator ini menyatakan: 

"Saya membeli makanan halal atas rekomendasi orang lain." Temuan ini 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk halal banyak dipengaruhi 

oleh faktor sosial, khususnya rekomendasi dari orang lain. Ini 

memperlihatkan pentingnya peran lingkungan dan opini sosial dalam 

membentuk keputusan konsumen dalam memilih makanan halal. 

Pada variabel Minat Beli Makanan Halal (Z1), indikator paling 

menonjol adalah Z1.2 dengan nilai loading factor sebesar 0.987. Indikator 

ini menyatakan: "Saya sering merekomendasikan makanan halal kepada 

orang lain." Hal ini mengindikasikan bahwa minat terhadap makanan halal 

tidak hanya bersifat personal, tetapi juga meluas dalam bentuk tindakan 

sosial berupa rekomendasi. Semangat untuk membagikan pengalaman dan 

mendorong orang lain untuk mengonsumsi makanan halal menunjukkan 

bahwa minat beli responden bersifat aktif dan partisipatif, serta berpotensi 

membentuk ekosistem konsumsi halal yang lebih luas. 

C. Analisis Data 

1. Outer Model (Measurement Outer)  

Outer Model (Measurement Outer) adalah bagian dari model dalam 

analisis Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares 

(PLS) yang menggambarkan hubungan antara variabel laten (konstruk) 
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dengan indikator-indikator (item-item pertanyaan atau variabel yang 

diobservasi). 

Gambar 4. 2 Hasil Uji Validitas Konvergen 

 

Sumber : smartpls,2025 

a) Convergent Validity 

Tabel 4. 13  Convergent Validity 

 

variabel indikator Nilai keterangan 

Sertifikasi 

halal (X1) 

X1.1 0.959 valid 

X1.2 0.987 valid 

X1.3 0.989 valid 

X1.4 0.985 valid 

X1.5 0.964 valid 

X1.6 0.957 valid 

X1.7 0.975 valid 

X1.8 0.983 valid 

X1.9 0.979 valid 
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variabel indikator Nilai keterangan 

X1.10 0.955 valid 

Pengetahuan 

produk halal 

(X2) 

X2.1 0.942 valid 

X2.2 0.973 valid 

X2.3 0.949 valid 

X2.4 0.947 valid 

X2.5 0.934 valid 

X2.6 0.964 valid 

X2.7 0.950 valid 

Kualitas 

produk (X3) 

X3.1 0.718 valid 

X3.2 0.715 valid 

X3.3 0.930 valid 

X3.4 0.756 valid 

X3.5 0.927 valid 

X3.6 0.911 valid 

Keputusan 

pembelian 

(Y1) 

Y1.1 0.902 valid 

Y1.2 0.884 valid 

Y1.3 0.904 valid 

Y1.4 0.875 valid 

Y1.5 0.805 valid 

Y1.6 0.854 valid 

Y1.7 0.889 valid 

Y1.8 0.915 valid 

Minat beli 

makanan 

halal (Z1) 

Z1.1 0.968 valid 

Z1.2 0.987 valid 

Z1.3 0.960 valid 

Z1.4 0.914 valid 

Z1.5 0.939 valid 

Z1.6 0.960 valid 

       Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan hasil evaluasi outer model (measurement model), 

seluruh indikator pada masing-masing variabel menunjukkan nilai loading 

faktor di atas ambang batas minimal yang umum digunakan, yaitu 0,7, yang 

mengindikasikan bahwa semua indikator adalah valid dalam mengukur 

konstruk yang diwakilinya. 
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b) Discriminant validity 

Tabel 4. 14 Cross loading 

 
Item Sertifikasi 

halal (X1) 

Pengetahuan 

produk halal 

(X2) 

Kualitas 

produk 

(X3) 

Keputusan 

pembelian 

(Y1) 

Minat beli 

makanan 

halal (Z1) 

X1.1  0.959  0.474  0.810  0.143  0.786  

X1.2  0.987  0.499  0.830  0.169  0.781  

X1.3  0.989  0.538  0.860  0.195  0.779  

X1.4  0.985  0.535  0.897  0.212  0.786  

X1.5  0.964  0.549  0.879  0.247  0.754  

X1.6  0.957  0.476  0.794  0.133  0.764  

X1.7  0.975  0.493  0.837  0.165  0.790  

X1.8  0.983  0.516  0.855  0.181  0.765  

X1.9  0.979  0.535  0.866  0.222  0.772  

X1.10  0.955  0.522  0.882  0.242  0.753  

X2.1  0.534  0.941  0.712  0.736  0.624  

X2.2  0.519  0.973  0.719  0.773  0.617  

X2.3  0.521  0.950  0.669  0.792  0.596  

X2.4  0.477  0.948  0.673  0.754  0.577  

X2.5  0.479  0.935  0.639  0.717  0.552  

X2.6  0.513  0.963  0.695  0.721  0.598  

X2.7  0.465  0.949  0.630  0.682  0.541  

X3.1  0.569  0.322  0.718  0.203  0.418  

X3.2  0.564  0.311  0.715  0.220  0.417  

X3.3  0.842  0.756  0.930  0.425  0.867  

X3.4  0.607  0.366  0.756  0.314  0.504  

X3.5  0.840  0.756  0.927  0.466  0.884  

X3.6  0.829  0.753  0.911  0.400  0.851  

Y1.1  0.161  0.677  0.365  0.901  0.383  

Y1.2  0.249  0.715  0.433  0.885  0.496  

Y1.3  0.223  0.748  0.425  0.906  0.431  

Y1.4  0.137  0.690  0.342  0.875  0.407  

Y1.5  0.156  0.674  0.339  0.809  0.364  

Y1.6  0.156  0.600  0.348  0.851  0.369  

Y1.7  0.155  0.657  0.366  0.889  0.374  

Y1.8  0.139  0.699  0.403  0.912  0.413  

Z1.1  0.746  0.541  0.750  0.436  0.968  

Z1.2  0.774  0.577  0.803  0.438  0.987  

Z1.3  0.769  0.592  0.825  0.419  0.960  

Z1.4  0.747  0.623  0.823  0.423  0.914  

Z1.5  0.770  0.662  0.882  0.495  0.939  

Z1.6  0.739  0.529  0.742  0.426  0.959  
 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan hasil cross loading di atas menunjukkan bahwa masing-

masing indikator memiliki konsistensi dalam mengukur konstruknya 

sendiri dibanding konstruk lainnya. Dengan demikian, validitas 
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diskriminan melalui pendekatan cross loading telah terpenuhi, 

mengindikasikan bahwa setiap konstruk dalam model mampu 

membedakan dirinya secara memadai dari konstruk lainnya. 

Tabel 4. 15 HTMT 

 
Keputusan 

pembelian 

(Y1)  

Kualitas 

produk 

(X3)  

Minat 

beli  

makanan 

halal (Z1)  

Pengetahuan  

produk halal 

(X2)  

Sertifikasi 

halal (X1)  

Keputusan 

pembelian 

(Y1)  

     

Kualitas 

produk (X3)  

0.428  
    

Minat beli  

makanan 

halal (Z1)  

0.474  0.822  
   

Pengetahuan  

produk halal 

(X2)  

0.799  0.681  0.626  
  

Sertifikasi 

halal (X1)  

0.200  0.883  0.804  0.533  
 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan matriks korelasi antar konstruk pada gambar, dapat dilihat 

bahwa setiap konstruk saling berkorelasi dalam tingkat yang berbeda. 

Korelasi tertinggi terjadi antara Sertifikasi Halal (X1) dan Kualitas Produk 

(X3) sebesar 0.883, diikuti oleh korelasi antara Sertifikasi Halal (X1) dan 

Minat Beli Makanan Halal (Z1) sebesar 0.804. Sementara itu, korelasi 

terendah terlihat antara Sertifikasi Halal (X1) dan Keputusan Pembelian 

(Y1) yaitu 0.200. Korelasi antar konstruk yang tinggi menunjukkan adanya 

hubungan yang cukup kuat. 
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c) Composite reliability 

Tabel 4. 16 Composite reliability 
 

Variabel 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Keterangan 

Keputusan 

pembelian (Y1)  
0.958 0.959 

 

 

 

 

Reliabel 

Kualitas_produk 

(X3)  
0.917 0.963 

Minat beli makanan 

halal (Z1)  
0.981 0.982 

Pengetahuan produk 

halal (X2)  
0.982 0.983 

Sertifikasi halal (X1)  0.994 0.994 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Hasil pengujian reliabilitas konstruk menunjukkan bahwa seluruh 

variabel dalam model memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability (rho_A) yang sangat tinggi, yaitu di atas nilai ambang batas 

minimum 0,70. Hal ini mengindikasikan bahwa seluruh konstruk memiliki 

tingkat konsistensi internal yang sangat baik dan dapat diandalkan dalam 

mengukur konsep yang dimaksud. Variabel Sertifikasi Halal (X1) memiliki 

nilai tertinggi baik pada Cronbach’s Alpha maupun rho_A sebesar 0,994, 

menunjukkan reliabilitas yang sangat kuat. Demikian juga variabel 

Pengetahuan Produk Halal (X2) dan Minat Beli Makanan Halal (Z1) 

menunjukkan nilai reliabilitas di atas 0,98. Sementara itu, Kualitas Produk 

(X3) dan Keputusan Pembelian (Y1) juga menunjukkan reliabilitas tinggi 

dengan nilai Cronbach's Alpha dan rho_A di atas 0,91. Dengan demikian, 

seluruh konstruk dalam model dapat dikatakan reliabel dan layak untuk 

digunakan dalam analisis struktural lebih lanjut. 
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2. Inner Model (Structural Model) 

a) R-Square (R2) 

Tabel 4. 17 R-Square (R2) 
 

variabel R-square  R-square adjusted  

Keputusan_pembelian (Y1)  0.716  0.710  

Minat beli _makanan halal (Z1)  0.730  0.726  

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan nilai R-square (R²) dan R-square Adjusted, dapat 

disimpulkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang bervariasi 

terhadap masing-masing variabel dependen. Variabel Minat Beli Makanan 

Halal (Z1) memiliki nilai R-square sebesar 0.730, yang berarti bahwa 73% 

variasi dalam minat beli dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen 

dalam model, menunjukkan bahwa model memiliki daya jelaskan yang kuat 

terhadap konstruk ini. Sementara itu, variabel Keputusan Pembelian (Y1) 

memiliki nilai R-square sebesar 0.716, yang berarti bahwa hanya 71,6% 

variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh konstruk yang 

mempengaruhinya, mengindikasikan daya jelaskan yang kuat. 

b) Gof 

Tabel 4. 18 Gof 

 

  Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

R square 

Sertifikasi halal (X1)  0,945   

Pengetahuan produk 

halal (X2)  

0,905   

Kualitas produk (X3)  0,692   
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Keputusan 

pembelian (Y1)  

0,773 0,710 

Minat beli makanan 

halal (Z1)  

0,912 0,726 

Rata-rata 0,845 0,718 

Hasil  0,779 

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Nilai GoF sebesar 0,779 menunjukkan bahwa model memiliki tingkat 

kecocokan yang tinggi secara keseluruhan. Artinya, kombinasi antara 

kualitas konstruk (AVE) dan kekuatan prediksi model (R²) telah 

menunjukkan bahwa model ini mampu merepresentasikan data dengan 

sangat baik dan valid untuk dianalisis lebih lanjut. 

c) Estimasi Path Coefficient 

Penelitian ini melakukan pengujian hipotesis dengan menganalisis t-

statistik dan nilai-P. Pengaruh antar variabel dianggap signifikan jika t-

hitung melebihi nilai t-tabel sebesar 1,96 pada tingkat signifikansi 5%. 

Hipotesis diterima jika nilai-P di bawah 0,05. Pengujian hipotesis dilakukan 

berdasarkan hasil yang diperoleh dari koefisien rute dan pengaruh tidak 

langsung. Tujuan pengujian model struktural adalah untuk menjelaskan 

hubungan antar variabel dalam penelitian ini. 
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Gambar 4. 3  Hasil Bootstrapping  

 

Sumber : smartpls,2025 

c) Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

Tabel 4. 19 Direct Effect 
 

 
Original 

sample 

(O)  

Sample 

mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

Sertifikasi 

halal (X1) -> 

Keputusan 

pembelian 

(Y1)  

-0.518  -0.528  0.131  3.940  0.000  

Pengetahuan 

produk halal 

(X2) -> 

Keputusan 

0.845  0.846  0.069  12.169  0.000  
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pembelian 

(Y1)  

Kualitas 

produk (X3) -

> Keputusan 

pembelian 

(Y1)  

-0.053  -0.046  0.170  0.311  0.756  

Sertifikasi 

halal (X1) -> 

Minat beli 

makanan halal 

(Z1)  

0.269  0.225  0.214  1.253  0.210  

Pengetahuan 

produk halal 

(X2) -> Minat 

beli makanan 

halal (Z1)  

0.084  0.077  0.037  2.238  0.025  

Kualitas 

produk (X3) -

> Minat beli 

_makanan 

halal (Z1)  

0.550  0.603  0.238  2.314  0.021  

Minat beli  

makanan halal 

(Z1) -> 

Keputusan 

pembelian 

(Y1)  

0.396  0.396  0.077  5.108  0.000  

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Tabel di atas menunjukkan hasil uji statistik (paired sample t-test) untuk 

mengukur hubungan antara beberapa variabel : 

a)  Sertifikasi Halal berpengaruh signifikan negatif terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Ini didukung 

oleh nilai original sample (O) sebesar -0.518, nilai t sebesar 3,940 

(>1,65) dengan p-value 0,000 (<0,05). Dengan demikian, Hipotesis 

1 (H1) diterima. 
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b) Pengetahuan Produk Halal berpengaruh signifikan positif terhadap 

keputusan pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai original sample (O) sebesar 0.845, 

nilai t sebesar 12,169 (>1,65) dengan p-value 0,000 (<0,05). Oleh 

karena itu, Hipotesis 2 (H2) diterima. 

c) Kualitas Produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Ini terlihat 

dari nilai original sample (O) sebesar -0.053, nilai t sebesar 0,311 

(<1,65) dengan p-value 0,756 (>0,05). Dengan demikian, Hipotesis 

3 (H3) ditolak. 

d) Sertifikasi Halal tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli 

Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Hal ini ditunjukkan oleh 

nilai original sample (O) sebesar 0.269, nilai t sebesar 1,253 (<1,65) 

dengan p-value 0,210 (>0,05). Oleh karena itu, Hipotesis 4 (H4) 

ditolak. 

e) Pengetahuan Produk Halal berpengaruh signifikan positif terhadap 

Minat Beli Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Ini didukung 

oleh nilai original sample (O) sebesar 0.084, nilai t sebesar 2,238 

(>1,65) dengan p-value 0,025 (<0,05). Dengan demikian, Hipotesis 

5 (H5) diterima. 

f) Kualitas Produk berpengaruh signifikan positif terhadap Minat Beli 

Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Hal ini terlihat dari nilai 

original sample (O) sebesar 0.550, nilai t sebesar 2,314 (>1,65) 
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dengan p-value 0,021 (<0,05). Oleh karena itu, Hipotesis 6 (H6) 

diterima. 

g) g. Minat Beli Makanan Halal berpengaruh signifikan positif 

terhadap keputusan pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota 

Malang. Ini didukung oleh nilai original sample (O) sebesar 0.396, 

nilai t sebesar 5,108 (>1,65) dengan p-value 0,000 (<0,05). Dengan 

demikian, Hipotesis 7 (H7) diterima 

d) Uji mediasi 

Tabel 4. 20 Indirect Effect 
 

 
Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Sertifikasi halal 

(X1) -> Minat 

beli makanan 

halal (Z1) -> 

Keputusan_pemb

elian (Y1)  

0.106  0.090  0.091  1.171  0.242  

Pengetahuan 

produk halal (X2) 

-> Minat beli 

makanan halal 

(Z1) -> 

Keputusan 

pembelian (Y1)  

0.033  0.030  0.015  2.157  0.031  

Kualitasproduk 

(X3) -> Minat 

beli makanan 

halal (Z1) -> 

Keputusan 

pembelian (Y1)  

0.218  0.238  0.111  1.966  0.049  

Sumber : Diolah Peneliti,(2025) 

Berdasarkan hasil uji statistik jalur mediasi menggunakan metode PLS 

(Partial Least Squares), tabel di atas menunjukkan tiga jalur tidak langsung 



102 

 

 

 

yang menghubungkan variabel independen (X) terhadap keputusan pembelian 

(Y1) melalui minat beli makanan halal (Z1) mediator sebagai berikut : 

a.  Sertifikasi Halal (X1) tidak memiliki pengaruh tidak langsung yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Ini 

ditunjukkan oleh nilai Original sample (O) sebesar 0.106, nilai T sebesar 

1.171 (<1.65), dan P-value 0.242 (>0,05). Ini menunjukkan bahwa 

meskipun sertifikasi penting, dalam konteks ini belum cukup kuat 

memengaruhi keputusan konsumen melalui Minat Beli. Dengan 

demikian, Hipotesis 8 (H8) ditolak. 

b. Pengetahuan Produk Halal (X2) berpengaruh signifikan positif terhadap 

Keputusan Pembelian (Y1) melalui Minat Beli Makanan Halal (Z1). Hal 

ini didukung oleh nilai Original sample (O) sebesar 0.033, nilai T sebesar 

2.157 (>1.65), dan P-value 0.031 (<0,05). Artinya, semakin baik 

pengetahuan konsumen tentang Produk Halal, maka semakin besar Minat 

Beli yang akhirnya mendorong keputusan pembelian. Oleh karena itu, 

Hipotesis 9 (H9) diterima. 

c. Kualitas Produk (X3) memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan 

positif terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Ini ditunjukkan 

oleh nilai Original sample (O) sebesar 0.218, nilai T sebesar 1.966 

(>1.65), dan P-value 0.049 (<0,05). Artinya, persepsi kualitas produk 

yang baik mampu mendorong Minat Beli dan berkontribusi pada 

Keputusan Pembelian. Dengan demikian, Hipotesis 10 (H10) diterima 
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D. Pembahasan 

1. Sertifikasi Halal terhadap keputusan pembelian pada  konsumen 

Makanan pada Gen Z di Kota Malang 

 

Secara hasil statistik menunjukan analisis hipotesis mengonfirmasi 

bahwa Sertifikasi Halal berpengaruh signifikan negatif terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Hubungan negatif 

ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi pemahaman dan keyakinan Gen 

Z di Malang terhadap sertifikasi halal, justru dapat berkorelasi dengan 

semakin rendahnya kecenderungan mereka untuk memutuskan membeli 

produk makanan halal. Fenomena ini dapat diinterpretasikan sebagai 

munculnya sikap skeptisme atau kritis yang tinggi di kalangan Gen Z. Bagi 

mereka, sertifikasi halal bukan lagi sekadar pemicu pembelian, melainkan 

sebuah prasyarat dasar (hygiene factor) yang wajib terpenuhi. Keberadaan 

sertifikasi ini dianggap sebagai standar minimum; produk tanpa sertifikasi 

kemungkinan besar akan diabaikan, namun keberadaannya sendiri tidak 

serta-merta menjadi pendorong utama keputusan pembelian. Sebaliknya, 

pengetahuan mendalam mereka bisa membuat mereka lebih selektif dan 

kritis, sehingga hanya keberadaan sertifikasi tidak cukup untuk memicu 

pembelian. Temuan ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang 

menyatakan bahwa konsumen memproses informasi dan membuat 

keputusan berdasarkan berbagai faktor, termasuk tingkat kritis dan 

ekspektasi mereka terhadap suatu produk. 
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 Temuan ini selaras dengan penelitian terdahulu oleh Lee et al. (2023) 

dan Saputra & Jaharuddin (2022) yang juga mengonfirmasi peran krusial 

sertifikasi halal dalam keputusan pembelian konsumen Muslim. Dalam 

konteks Gen Z di Kota Malang yang kritis dan memiliki akses informasi 

luas, validitas sertifikasi menjadi faktor penentu yang sangat penting. 

Kepercayaan mereka terbangun dari reputasi lembaga sertifikasi, 

transparansi proses, dan konsistensi kualitas produk yang ditawarkan di 

pasar Malang. Gen Z di Kota Malang cenderung memilih produk makanan 

yang sudah akrab dengan mereka dan diketahui memiliki sertifikasi halal, 

karena sertifikasi ini memberikan jaminan kehalalan dan keamanan yang 

mereka cari. Contoh nyata dapat dilihat pada popularitas produk-produk 

street food seperti bakso atau mi ayam yang seringkali sudah memiliki 

sertifikasi halal dari lembaga terpercaya, atau bahkan produk makanan 

kemasan dari UMKM lokal yang kini gencar dipermudah proses 

sertifikasinya oleh BPJPH di Jawa Timur. Ketika Gen Z di Malang melihat 

label halal pada produk makanan favorit mereka, seperti keripik tempe khas 

Malang atau merek-merek es krim lokal yang sudah bersertifikasi, hal itu 

secara langsung memperkuat keputusan mereka untuk membeli, karena 

memenuhi kebutuhan dasar akan jaminan syariah dan kualitas yang mereka 

harapkan. 

Hasil uji deskriptif menunjukkan bahwa variabel sertifikasi halal pada 

konsumen Gen Z di Kota Malang memiliki rata-rata yang sangat tinggi, 

yaitu di atas 4.00 untuk semua indikator. Angka ini secara jelas 



105 

 

 

 

mengindikasikan bahwa Gen Z di Kota Malang memiliki pemahaman dan 

keyakinan yang kuat terhadap pentingnya sertifikasi halal. Mereka sangat 

positif dalam merespons indikator seperti "memahami arti dan tujuan logo 

halal," "memilih produk bersertifikat resmi," dan "meyakini produk 

bersertifikat halal benar-benar halal, bersih, dan menyehatkan." Bagi Gen Z 

di kota ini, logo halal bukan sekadar simbol, melainkan sebuah penjamin 

komprehensif atas kualitas, kebersihan, dan kesesuaian syariah produk. 

Pemahaman yang mendalam ini membentuk fondasi penting bagi proses 

pengambilan keputusan pembelian mereka, membuat mereka merasa yakin 

dan aman, serta mengurangi keraguan saat memilih produk makanan halal 

di pasar Malang yang dinamis. Sertifikasi halal telah terinternalisasi sebagai 

standar esensial bagi segmen konsumen ini. 

Meskipun Gen Z di Malang sangat memahami dan mempercayai 

sertifikasi halal seperti ditunjukkan oleh skor deskriptif yang tinggi, asumsi 

penelitian ini adalah bahwa sertifikasi halal mungkin merupakan prasyarat 

dasar yang harus dipenuhi, namun tidak serta-merta menjadi pendorong 

utama minat beli yang kemudian berujung pada keputusan pembelian (Ewit 

& Nurfa, 2024). Gen Z di Kota Malang, sebagai digital native, memiliki 

tingkat literasi digital yang tinggi dan cenderung mencari informasi secara 

mandiri. Mereka tidak hanya bergantung pada logo saja, melainkan juga 

pada informasi detail produk dan proses produksinya. Ini sejalan dengan 

rata-rata tinggi pada indikator "aktif mencari informasi tentang produk 

halal" dalam variabel pengetahuan produk halal. Implikasinya, sertifikasi 
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halal memegang peranan fundamental sebagai gatekeeper; produk tanpa 

sertifikasi kemungkinan besar langsung diabaikan. Namun, konsumen Gen 

Z di Malang mungkin tidak secara langsung terpicu untuk membeli hanya 

karena adanya sertifikasi tanpa adanya stimulus lain yang membangun 

minat beli secara lebih kuat, seperti kualitas produk yang superior atau 

kesesuaian produk dengan kebutuhan dan tren yang sedang populer di 

kalangan mereka. 

 Pentingnya pemahaman dan keyakinan mendalam terhadap sertifikasi 

halal di kalangan Gen Z Kota Malang sejalan dengan perintah Al-Qur'an 

untuk mengonsumsi makanan yang halal dan baik (thayyiban). Allah SWT 

berfirman dalam Surah Al-Baqarah ayat 168: ("Hai sekalian manusia, 

makanlah yang halal lagi baik dari apa yang terdapat di bumi, dan janganlah 

kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu 

adalah musuh yang nyata bagimu.") Ayat ini menekankan tidak hanya aspek 

kehalalan, tetapi juga kebaikan, yang mencakup kualitas, kebersihan, dan 

manfaat produk. Bagi Gen Z di Malang, sertifikasi halal menjadi 

manifestasi kepatuhan terhadap perintah ini, sekaligus jaminan modern atas 

standar thayyiban. 

2. Pengetahuan Produk Halal terhadap Keputusan Pembelian Makanan 

Halal pada Gen Z di Kota Malang 

 

Secara hasil statistik menunjukan analisis hipotesis mengonfirmasi 

bahwa Pengetahuan Produk Halal berpengaruh signifikan positif terhadap 

Keputusan Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Temuan 
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ini sangat penting karena mengindikasikan bahwa semakin baik pemahaman 

konsumen Gen Z di Malang terhadap produk halal termasuk kualitas, 

kandungan, dan hukum-hukumnya maka semakin tinggi pula 

kecenderungan mereka untuk memutuskan membeli produk tersebut. Bagi 

Gen Z di Malang, pengetahuan yang mendalam memberdayakan mereka 

untuk membuat keputusan yang lebih terinformasi. Mereka tidak hanya tahu 

"apa itu halal", tetapi juga "mengapa itu halal" dan "bagaimana 

memilihnya". Pemahaman konseptual ini secara efektif diubah menjadi 

keinginan kuat untuk mengonsumsi produk halal, yang pada akhirnya 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Penelitian ini sejalan 

dengan berbagai studi terdahulu (Sukma & Cahyono, 2021; Alfaini & 

Suprapti, 2023) yang menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen adalah 

faktor kunci dalam membentuk perilaku pembelian. 

Hasil uji deskriptif pada variabel Pengetahuan Produk Halal 

menunjukkan bahwa Gen Z di Kota Malang memiliki tingkat pemahaman 

yang sangat baik terhadap berbagai aspek produk halal, dengan semua 

indikator menunjukkan rata-rata di atas 4.00. Mereka secara khusus 

memahami kualitas produk berlabel halal dan mengetahui bahan-bahan 

yang dilarang dalam Islam (keduanya rata-rata 4.19), menandakan 

kesadaran mendalam terhadap standar kualitas dan komponen syariah. 

Tingginya rata-rata pada indikator "Saya aktif mencari informasi tentang 

produk halal" (4.18) juga menunjukkan proaktivitas Gen Z di Malang dalam 

meningkatkan pengetahuan mereka. Pemahaman mendalam responden 
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terhadap hukum halal dan haram (rata-rata 4.17) serta kemampuan 

membedakan produk halal dan non-halal (rata-rata 4.18) juga sangat kuat, 

mengindikasikan bahwa Gen Z di Malang memiliki landasan pengetahuan 

syariah yang solid terkait konsumsi makanan. 

Bahwa Gen Z di Kota Malang, sebagai digital native, memiliki 

kecenderungan tinggi untuk mencari dan memproses informasi secara 

mandiri sangat relevan dengan temuan ini. Mereka tidak hanya menerima 

informasi, tetapi secara aktif mengeksplorasi dan memvalidasi pengetahuan 

mereka, misalnya melalui pencarian online, media sosial, atau diskusi 

dengan teman. Proses ini yang pada gilirannya meningkatkan minat dan 

keputusan pembelian produk halal (Hiola, 2022). Proaktifnya responden di 

Malang dalam mencari informasi tentang produk halal menguatkan asumsi 

bahwa keputusan mereka didasarkan pada pemahaman yang terinternalisasi, 

bukan sekadar pengaruh eksternal yang dangkal. Dengan demikian, 

pengetahuan yang komprehensif berfungsi sebagai katalisator kuat dalam 

seluruh perjalanan pembelian konsumen Gen Z di Kota Malang, dan 

tingginya tingkat pengetahuan responden secara langsung meningkatkan 

dorongan menuju keputusan pembelian. 

 Tingginya tingkat pengetahuan produk halal di kalangan Gen Z Kota 

Malang, yang terbukti secara signifikan memengaruhi keputusan 

pembelian, mencerminkan implementasi ajaran Islam yang menganjurkan 

umatnya untuk selektif dan berilmu dalam mengonsumsi. Allah SWT 

berfirman dalam Surah An-Nahl ayat 114: "Maka makanlah yang halal lagi 
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baik dari rezeki yang telah diberikan Allah kepadamu; dan syukuri nikmat 

Allah, jika kamu hanya kepada-Nya saja menyembah." Ayat ini 

menekankan pentingnya mengonsumsi yang halal dan baik, yang secara 

implisit menuntut adanya pengetahuan untuk membedakan keduanya. 

Pengetahuan tentang kualitas, kandungan, dan hukum halal-haram tidak 

hanya menjadi sekadar informasi, melainkan fondasi bagi seorang Muslim 

untuk menjalankan perintah agama dengan penuh kesadaran. 

3. Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal pada 

Gen Z di Kota Malang 

 

Secara statistik, analisis hipotesis mengonfirmasi bahwa Kualitas 

Produk tidak berpengaruh signifikan negatif terhadap Keputusan Pembelian 

Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Hubungan ini mengindikasikan 

bahwa meskipun Gen Z di Malang memiliki persepsi yang sangat tinggi 

terhadap kualitas produk, termasuk aspek kehalalan, keamanan, dan 

fungsionalitas, kualitas produk tidak menjadi faktor penentu utama dalam 

keputusan pembelian mereka. Fenomena ini dapat diinterpretasikan sebagai 

munculnya sikap kritis di kalangan Gen Z, di mana kualitas produk 

dianggap sebagai prasyarat dasar (hygiene factor) yang wajib terpenuhi. 

Produk tanpa kualitas yang memadai, seperti sertifikasi halal atau 

keamanan, kemungkinan besar akan diabaikan, tetapi keberadaan kualitas 

itu sendiri tidak serta-merta memicu keputusan pembelian. Sebaliknya, jika 

kualitas produk dianggap positif, hal ini menjadi standar minimum yang 

diharapkan, dan keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor lain 
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seperti harga, tren kuliner, atau rekomendasi sosial. Sebaliknya, jika kualitas 

produk dianggap negatif atau tidak memenuhi ekspektasi, hal ini dapat 

langsung menghambat keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan 

teori perilaku konsumen (Kotler & Keller, 2021) yang menyatakan bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk ekspektasi 

konsumen dan stimulus eksternal seperti harga atau tren. 

Temuan ini kontras dengan penelitian terdahulu oleh G. Putra et al. 

(2017), Y. D. Putra et al. (2022), dan Budiono & Setiobudi (2023) yang 

menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Namun, hasil ini selaras dengan penelitian Nadiya & 

Wahyuningsih (2020) serta Suci Salira Ayatusifa et al. (2023), yang juga 

menemukan bahwa kualitas produk tidak selalu menjadi pendorong utama 

keputusan pembelian yang hasil statistiknya menunjukan negatif. Dalam 

konteks Gen Z di Kota Malang yang kritis dan memiliki literasi tinggi, 

kualitas produk menjadi standar dasar yang harus dipenuhi. Gen Z 

cenderung memilih produk makanan yang sudah akrab, seperti street food 

(bakso, mi ayam) atau produk lokal seperti keripik tempe khas Malang yang 

memiliki jaminan kualitas dan sertifikasi halal. Ketika mereka melihat 

produk dengan kualitas terjamin, seperti makanan kemasan dari UMKM 

lokal yang bersertifikasi halal oleh BPJPH, hal ini memperkuat kepercayaan 

mereka, tetapi keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor lain 

seperti harga kompetitif atau popularitas di media sosial. 
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Hasil uji deskriptif menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk pada 

konsumen Gen Z di Kota Malang memiliki rata-rata sangat tinggi, yaitu 4.40 

untuk keseluruhan indikator. Angka ini secara jelas mengindikasikan bahwa 

Gen Z di Malang memiliki persepsi yang kuat terhadap kualitas produk. 

Mereka sangat positif dalam merespons indikator seperti "Produk yang saya 

beli sudah memiliki sertifikasi halal dan aman dikonsumsi" (rata-rata 4.49) 

dan "Produk tersebut berfungsi sesuai dengan kebutuhan saya" (rata-rata 

4.47). Indikator X3.3 memiliki loading factor tertinggi (0.930) dalam uji 

validitas, menegaskan bahwa sertifikasi halal dan keamanan produk 

merupakan komponen inti dalam persepsi kualitas mereka. Bagi Gen Z di 

kota ini, kualitas produk bukan sekadar fungsi, melainkan juga jaminan 

kehalalan, kebersihan, dan kesesuaian dengan kebutuhan mereka. Persepsi 

yang mendalam ini membentuk fondasi penting bagi proses pengambilan 

keputusan, membuat mereka merasa yakin dan aman saat memilih produk 

makanan halal di pasar Malang yang dinamis. Kualitas produk telah 

terinternalisasi sebagai standar esensial bagi segmen konsumen ini. 

Meskipun Gen Z di Malang memiliki persepsi yang sangat tinggi 

terhadap kualitas produk, seperti ditunjukkan oleh skor deskriptif yang 

tinggi, asumsi penelitian ini adalah bahwa kualitas produk mungkin 

merupakan prasyarat dasar yang harus dipenuhi, tetapi tidak secara 

langsung menjadi pendorong utama minat beli yang berujung pada 

keputusan pembelian. Sebagai digital native, Gen Z di Kota Malang 

memiliki literasi digital yang tinggi dan cenderung mencari informasi secara 
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mandiri, tidak hanya bergantung pada kualitas produk, tetapi juga 

mempertimbangkan faktor lain seperti harga, tren kuliner, atau rekomendasi 

dari teman sebaya di media sosial. Implikasinya, kualitas produk memegang 

peranan fundamental sebagai gatekeeper; produk dengan kualitas rendah 

kemungkinan besar akan diabaikan, tetapi kualitas tinggi saja tidak cukup 

untuk memicu pembelian. Konsumen Gen Z di Malang membutuhkan 

stimulus tambahan, seperti kesesuaian dengan tren atau validasi sosial, 

untuk mendorong keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan karakteristik 

demografis mereka, di mana mayoritas responden adalah mahasiswa 

(45,6%) dan berpendidikan Sarjana (60,5%), yang cenderung memiliki 

literasi tinggi dan memproses informasi secara holistik. 

Pentingnya persepsi terhadap kualitas produk di kalangan Gen Z Kota 

Malang sejalan dengan konsep itqan dalam Islam, yang menekankan 

keunggulan dalam setiap tindakan, termasuk konsumsi. Firman Allah SWT 

dalam Surah Al-Mulk ayat 2, "Dialah yang menciptakan mati dan hidup, 

untuk menguji kamu, siapa di antara kamu yang lebih baik amalnya," 

mendorong umat Islam untuk memilih produk dengan kualitas terbaik, 

termasuk kehalalan dan keamanan. Bagi Gen Z di Malang, kualitas produk 

yang mencakup aspek halal dan thayyiban menjadi manifestasi kepatuhan 

terhadap perintah ini. Namun, dalam dinamika pasar modern, faktor-faktor 

seperti harga, tren, dan pengaruh sosial tampaknya lebih dominan dalam 

mendorong keputusan pembelian, mencerminkan perpaduan antara nilai 

syariah dan pragmatisme konsumen masa kini. 
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4. Sertifikasi Halal terhadap Minat beli Makanan Halal pada Gen Z di 

Kota Malang 

 

  Secara statistik, analisis hipotesis mengonfirmasi bahwa Sertifikasi 

Halal tidak berpengaruh signifikan negatif terhadap Minat Beli Makanan 

Halal pada Gen Z di Kota Malang. Hubungan ini mengindikasikan bahwa 

meskipun Gen Z di Malang memiliki pemahaman dan kepercayaan yang 

sangat tinggi terhadap sertifikasi halal, keberadaan sertifikasi tersebut tidak 

secara otomatis meningkatkan minat beli mereka. Fenomena ini dapat 

diinterpretasikan sebagai adanya sikap kritis di kalangan Gen Z, di mana 

sertifikasi halal dianggap sebagai prasyarat dasar (hygiene factor) yang wajib 

terpenuhi. Produk tanpa sertifikasi halal kemungkinan besar akan langsung 

diabaikan, tetapi keberadaan sertifikasi saja tidak cukup untuk memicu minat 

beli. Sebaliknya, jika sertifikasi halal dianggap positif dan terpercaya, hal ini 

menjadi standar minimum yang diharapkan, dan minat beli lebih dipengaruhi 

oleh faktor lain seperti kualitas produk, harga, atau tren kuliner. Jika 

sertifikasi dianggap negatif atau meragukan, hal ini dapat langsung 

menghambat minat beli. Temuan ini sejalan dengan teori perilaku konsumen 

(Kotler & Keller, 2021) yang menyatakan bahwa konsumen memproses 

keputusan berdasarkan berbagai faktor, termasuk ekspektasi dan stimulus 

eksternal seperti validasi sosial atau daya tarik produk. 

Temuan ini kontras dengan penelitian Hanifasari et al. (2024), yang 

menyatakan bahwa sertifikasi halal memiliki pengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen Muslim. Namun, hasil ini selaras dengan Budiman 
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(2020) dan Pebriani et al. (2023), yang juga menemukan bahwa sertifikasi 

halal tidak berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dalam konteks Gen Z di Kota Malang, yang mayoritas adalah mahasiswa 

(45,6%) dan berpendidikan Sarjana (60,5%), sertifikasi halal menjadi standar 

dasar yang harus dipenuhi. Gen Z cenderung memilih produk makanan yang 

sudah akrab, seperti street food populer (corndog, seblak, thai tea) atau 

produk lokal seperti keripik tempe khas Malang yang telah bersertifikasi halal 

oleh lembaga resmi seperti BPJPH. Ketika mereka melihat logo halal pada 

produk favorit mereka, hal ini memperkuat kepercayaan, tetapi minat beli 

lebih dipengaruhi oleh faktor seperti varian rasa unik, promo di aplikasi 

daring, atau rekomendasi dari food vlogger dan teman sebaya di media sosial. 

Hasil uji deskriptif menunjukkan bahwa variabel Sertifikasi Halal pada 

konsumen Gen Z di Kota Malang memiliki rata-rata sangat tinggi, yaitu 4.32 

untuk keseluruhan indikator. Angka ini secara jelas mengindikasikan bahwa 

Gen Z di Malang memiliki pemahaman dan kepercayaan yang kuat terhadap 

pentingnya sertifikasi halal. Mereka sangat positif dalam merespons indikator 

seperti “Saya memilih produk halal yang disertifikasi oleh lembaga resmi” 

(rata-rata 4.28) dan “Saya percaya bahwa produk bersertifikat halal lebih 

menyehatkan” (rata-rata 4.44). Indikator X1.3 (“Saya hanya membeli produk 

yang memiliki logo halal”) memiliki loading factor tertinggi (0.989) dalam 

uji validitas, menegaskan bahwa perilaku selektif terhadap produk 

bersertifikasi halal merupakan komponen inti dari konstruk ini. Bagi Gen Z 

di kota ini, logo halal bukan sekadar simbol, melainkan jaminan 
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komprehensif atas kualitas, kebersihan, dan kesesuaian syariah produk. 

Pemahaman yang mendalam ini membentuk fondasi penting bagi proses 

pengambilan keputusan, membuat mereka merasa yakin dan aman saat 

memilih produk makanan halal di pasar Malang yang dinamis. Sertifikasi 

halal telah terinternalisasi sebagai standar esensial bagi segmen konsumen ini. 

Meskipun Gen Z di Malang menunjukkan pemahaman dan kepercayaan 

yang sangat tinggi terhadap sertifikasi halal, seperti ditunjukkan oleh skor 

deskriptif yang tinggi, asumsi penelitian ini adalah bahwa sertifikasi halal 

merupakan prasyarat dasar yang harus dipenuhi, tetapi tidak secara langsung 

menjadi pendorong utama minat beli. Sebagai digital native, Gen Z di Kota 

Malang memiliki literasi digital yang tinggi dan cenderung mencari informasi 

secara mandiri, tidak hanya bergantung pada logo halal, tetapi juga pada 

detail produk, proses produksi, atau ulasan di media sosial. Ini sejalan dengan 

skor tinggi pada indikator “kemampuan membedakan logo halal asli dan 

palsu” (rata-rata 4.33) dalam variabel Pengetahuan Produk Halal. 

Implikasinya, sertifikasi halal berperan sebagai gatekeeper; produk tanpa 

sertifikasi kemungkinan besar akan diabaikan. Namun, minat beli Gen Z di 

Malang lebih dipicu oleh faktor lain yang lebih membedakan, seperti kualitas 

produk yang unggul, harga yang kompetitif, atau relevansi dengan tren 

kuliner yang sedang populer di kalangan mereka (Triana, 2021).  

Pentingnya pemahaman dan kepercayaan terhadap sertifikasi halal di 

kalangan Gen Z Kota Malang sejalan dengan perintah Al-Qur'an untuk 

mengonsumsi makanan yang halal dan thayyiban. Allah SWT berfirman 
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dalam Surah Al-Baqarah ayat 172: “Hai orang-orang yang beriman, makanlah 

dari makanan yang baik-baik yang Kami berikan kepadamu, dan 

bersyukurlah kepada Allah, jika kamu hanya kepada-Nya saja menyembah.” 

Ayat ini menekankan pentingnya kehalalan dan kebaikan (thayyiban) yang 

mencakup kualitas, kebersihan, dan manfaat produk. Bagi Gen Z di Malang, 

sertifikasi halal menjadi manifestasi kepatuhan terhadap perintah ini, 

sekaligus jaminan modern atas standar thayyiban. Namun, setelah standar 

kehalalan terpenuhi, faktor-faktor seperti harga, tren, dan validasi sosial 

menjadi lebih dominan dalam memicu minat beli, mencerminkan perpaduan 

antara nilai syariah dan pragmatisme konsumen masa kini. 

5. Pengetahuan Produk Halal  terhadap Minat beli Makanan Halal pada 

Gen Z di Kota Malang 

 

Secara statistik, analisis hipotesis mengonfirmasi bahwa Pengetahuan 

Produk Halal berpengaruh signifikan positif terhadap Minat Beli Makanan 

Halal pada Gen Z di Kota Malang. Hubungan positif ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi pemahaman Gen Z terhadap aspek-aspek produk 

halal, seperti kualitas, kandungan, dan hukum-hukum syariah, maka 

semakin besar pula minat beli mereka terhadap makanan halal. Fenomena 

ini dapat dipahami sebagai dampak dari pengetahuan mendalam yang 

memberdayakan Gen Z dalam membentuk preferensi yang kuat. Bagi 

mereka, pengetahuan produk halal bukan sekadar informasi pasif, 

melainkan pemahaman yang telah terinternalisasi dan mendorong 

keputusan pembelian secara konkret. Ketika pengetahuan mereka tinggi, 
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mereka cenderung lebih tertarik mencoba dan membeli produk karena 

memiliki keyakinan terhadap kualitas dan kehalalannya. Sebaliknya, 

rendahnya pengetahuan bisa menghambat minat beli karena kurangnya 

kepercayaan terhadap produk tersebut. 

Temuan ini sejalan dengan teori perilaku konsumen menurut Kotler & 

Keller (2021), yang menyatakan bahwa pengetahuan konsumen memainkan 

peran penting dalam membentuk preferensi dan keputusan pembelian. Hasil 

ini juga selaras dengan penelitian sebelumnya oleh Musthofa & Buhanudin 

(2021) serta Muzdalifah & Almuin (2023), yang menyatakan bahwa 

pengetahuan tentang produk halal merupakan faktor utama pendorong minat 

beli di kalangan konsumen Muslim dengan arah hubungan positif. 

Khusus di Kota Malang, mayoritas Gen Z merupakan mahasiswa 

(45,6%) dengan tingkat pendidikan Sarjana (60,5%). Mereka adalah digital 

native yang aktif mencari informasi melalui platform digital, seperti media 

sosial, aplikasi daring, dan ulasan dari food vlogger. Contoh nyata terlihat 

pada produk makanan lokal seperti bakso, keripik tempe, atau jajanan 

kekinian seperti corndog dan seblak, yang kerap kali telah bersertifikasi 

halal oleh BPJPH. Ketika Gen Z mengetahui bahwa produk tersebut 

memenuhi standar halal, minat beli mereka meningkat—terutama bila 

produk juga menawarkan kualitas tinggi dan relevansi dengan tren kuliner. 

Hasil deskriptif menunjukkan bahwa pengetahuan produk halal di 

kalangan Gen Z Malang sangat tinggi, dengan rata-rata skor di atas 4.00 
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untuk semua indikator. Mereka memahami kualitas produk halal (X2.1: 

4.19), kandungan bahan yang seharusnya ada (X2.2: 4.15), aktif mencari 

informasi (X2.3: 4.18), memahami hukum halal dan haram (X2.4: 4.17), 

serta mampu membedakan produk halal dan non-halal (X2.6: 4.18). Hal ini 

menunjukkan bahwa mereka memiliki landasan pengetahuan syariah yang 

kuat. Indikator X2.3 menjadi bukti karakter mereka yang proaktif, didorong 

oleh kemampuan tinggi dalam mengakses informasi digital. 

Pengetahuan produk halal telah menjadi fondasi penting dalam proses 

pengambilan keputusan. Ini bukan hanya hygiene factor, melainkan juga 

pendorong utama minat beli. Gen Z tidak hanya bergantung pada label halal, 

melainkan juga memperhatikan detail kandungan dan proses produksi. 

Produk yang tidak sesuai dengan standar pengetahuan mereka kemungkinan 

besar akan diabaikan. Namun, keputusan beli juga dipengaruhi faktor 

tambahan seperti kualitas produk, harga yang bersaing, dan kesesuaian 

dengan tren kuliner yang sedang populer, misalnya seblak atau thai tea yang 

viral di media sosial (Musthofa & Buhanudin, 2021). 

Tingginya pengetahuan produk halal ini juga mencerminkan 

pemahaman religius yang kuat. Dalam Surah Al-Ma’idah ayat 88, Allah 

SWT berfirman: “Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa 

yang telah direzekikan Allah kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah 

yang kamu hanya kepada-Nya saja menyembah.” Ayat ini menegaskan 

bahwa konsumsi halal dan baik adalah perintah yang berkaitan dengan 

ketakwaan, yang dalam praktiknya menuntut pemahaman atau pengetahuan. 
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Maka, kemampuan Gen Z di Malang dalam memahami kualitas dan 

kandungan, serta membedakan antara yang halal dan non-halal, adalah 

wujud dari semangat thalabul ‘ilmi (mencari ilmu) dalam konsumsi. 

Pengetahuan ini menjadi jaminan modern atas standar halalan thayyiban, 

sekaligus pendorong minat beli yang sejalan dengan nilai-nilai syariah. 

6. Kualitas Produk  terhadap Minat beli Makanan Halal pada Gen Z di 

Kota Malang 

 

Secara statistik, analisis hipotesis mengonfirmasi bahwa Kualitas 

Produk berpengaruh signifikan positif terhadap Minat Beli Makanan Halal 

pada Gen Z di Kota Malang. Hubungan positif ini mengindikasikan bahwa 

semakin tinggi persepsi Gen Z di Malang terhadap kualitas produk, 

termasuk aspek bahan baku, proses produksi, keamanan, dan fungsionalitas, 

maka semakin besar pula minat beli mereka terhadap produk makanan halal. 

Fenomena ini dapat diinterpretasikan sebagai dampak dari persepsi kualitas 

yang visible dan feelable, yang menciptakan daya tarik kuat bagi konsumen. 

Jika kualitas produk dinilai tinggi, Gen Z cenderung merasa yakin dan 

tertarik untuk mencoba serta membeli produk tersebut, karena kualitas 

tersebut memenuhi ekspektasi mereka akan kehalalan dan performa. 

Sebaliknya, jika kualitas produk dianggap rendah atau tidak memenuhi 

standar, minat beli dapat terhambat karena kurangnya kepercayaan. Temuan 

ini sejalan dengan teori perilaku konsumen (Kotler & Keller, 2021) yang 

menyatakan bahwa kualitas produk merupakan faktor kunci dalam 

membentuk preferensi dan minat beli konsumen. 
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Temuan ini selaras dengan penelitian terdahulu oleh Subagio et al. 

(2023) dan Y. D. Putra et al. (2022), yang menemukan bahwa kualitas 

produk berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli karena mampu 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam konteks Gen Z di 

Kota Malang, yang mayoritas adalah mahasiswa (45,6%) dan berpendidikan 

Sarjana (60,5%), kualitas produk menjadi pendorong utama karena mereka 

adalah digital native yang kritis dan berorientasi pada nilai. Mereka 

cenderung mengevaluasi produk melalui informasi yang diperoleh dari 

platform digital, seperti ulasan food vlogger atau media sosial. Contoh nyata 

dapat dilihat pada popularitas produk makanan lokal seperti bakso, keripik 

tempe, atau jajanan kekinian seperti corndog dan seblak di Malang, yang 

seringkali telah bersertifikasi halal oleh BPJPH dan menawarkan kualitas 

tinggi. Ketika Gen Z mempersepsikan produk tersebut memiliki bahan baku 

halal, proses produksi yang terjamin, dan fungsionalitas yang sesuai 

kebutuhan, minat beli mereka meningkat, terutama jika produk tersebut juga 

relevan dengan tren kuliner atau didukung oleh promo menarik di aplikasi 

daring. 

Hasil uji deskriptif menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk pada 

konsumen Gen Z di Kota Malang memiliki rata-rata sangat tinggi, yaitu di 

atas 4.00 untuk semua indikator. Indikator “Produk yang saya beli sudah 

memiliki sertifikasi halal dan aman dikonsumsi” (X3.3: 4.49) dan “Produk 

tersebut berfungsi sesuai dengan kebutuhan saya” (X3.5: 4.47) mencatat 

skor tertinggi, menegaskan prioritas Gen Z pada keamanan dan 
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fungsionalitas. Selain itu, aspek bahan baku yang halal (X3.1: 4.34) dan 

proses produksi yang mengikuti standar halal (X3.2: 4.34) juga dinilai 

sangat penting. Angka-angka ini secara jelas mengindikasikan bahwa Gen 

Z di Malang tidak hanya fokus pada label halal, tetapi juga pada kualitas 

holistik produk dari hulu hingga hilir. Persepsi yang mendalam ini 

membentuk fondasi penting bagi proses pengambilan keputusan, membuat 

mereka merasa yakin dan aman saat memilih produk makanan halal di pasar 

Malang yang dinamis. Kualitas produk telah terinternalisasi sebagai standar 

esensial bagi segmen konsumen ini. 

Meskipun Gen Z di Malang memiliki persepsi yang sangat tinggi 

terhadap kualitas produk, seperti ditunjukkan oleh skor deskriptif yang kuat, 

asumsi penelitian ini adalah bahwa kualitas produk bukan hanya hygiene 

factor, melainkan juga katalisator utama minat beli. Sebagai digital native, 

Gen Z di Kota Malang memiliki literasi digital yang tinggi dan cenderung 

mengevaluasi produk secara cermat melalui informasi dari media sosial, 

ulasan daring, atau rekomendasi teman sebaya. Ini sejalan dengan skor 

tinggi pada indikator X3.5 (Produk tersebut berfungsi sesuai dengan 

kebutuhan saya). Implikasinya, kualitas produk berperan sebagai pendorong 

utama; produk dengan kualitas rendah kemungkinan besar akan diabaikan, 

tetapi kualitas tinggi dapat memicu minat beli yang kuat, terutama jika 

didukung oleh faktor lain seperti harga kompetitif, varian rasa unik, atau 

kesesuaian dengan tren kuliner seperti seblak atau thai tea yang sedang 

populer (Subagio et al., 2023). 
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Pentingnya kualitas produk dalam membentuk minat beli di kalangan 

Gen Z Kota Malang sejalan dengan prinsip ihsan (berbuat baik/sempurna) 

dalam Islam. Allah SWT berfirman dalam Surah Al-An’am ayat 152: “...dan 

sempurnakanlah takaran dan timbangan dengan adil. Kami tidak 

membebani seseorang melainkan menurut kesanggupannya.” Meskipun 

ayat ini secara spesifik membahas takaran dan timbangan, secara luas dapat 

diinterpretasikan sebagai perintah untuk memberikan yang terbaik dalam 

setiap transaksi dan produksi. Bagi Gen Z di Malang, kualitas produk yang 

mencakup bahan baku halal, proses produksi yang terjamin, dan 

fungsionalitas yang sesuai kebutuhan menjadi wujud nyata dari ihsan. 

Persepsi ini tidak hanya memenuhi standar halalan thayyiban, tetapi juga 

mendorong minat beli sebagai manifestasi dari kepatuhan terhadap nilai-

nilai syariah, sekaligus mencerminkan pragmatisme konsumen modern. 

7. Minat beli terhadap keputusan pembelian Makanan Halal pada Gen Z 

di Kota Malang 

 

Secara statistik, analisis hipotesis mengonfirmasi bahwa Minat Beli 

Makanan Halal berpengaruh signifikan positif terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Hubungan positif 

ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi minat beli Gen Z di Malang 

terhadap makanan halal, maka semakin besar pula probabilitas mereka 

untuk melakukan pembelian aktual. Fenomena ini dapat diinterpretasikan 

sebagai peran minat beli sebagai jembatan langsung antara evaluasi produk 

dan tindakan pembelian. Jika minat beli tinggi, Gen Z cenderung cepat 
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merealisasikan keinginan mereka menjadi pembelian karena merasa yakin 

dengan kehalalan, kualitas, dan kesesuaian produk. Sebaliknya, jika minat 

beli rendah, keputusan pembelian dapat terhambat karena kurangnya 

motivasi atau kepercayaan terhadap produk. 

Temuan ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior, yang 

menempatkan purchase intention sebagai prediktor utama perilaku (Ajzen, 

1991, dalam Andespa, 2017), serta penelitian Sari (2020) yang menyatakan 

bahwa minat beli berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini juga selaras dengan penelitian terdahulu oleh Sari (2020) 

dan Andespa (2017), yang menegaskan bahwa konsumen dengan minat beli 

yang kuat cenderung melakukan pembelian setelah melalui evaluasi 

mendalam. Dalam konteks Gen Z di Kota Malang, yang mayoritas adalah 

mahasiswa (45,6%) dan berpendidikan Sarjana (60,5%), minat beli menjadi 

pendorong utama karena mereka adalah digital native yang terinformasi dan 

cepat bertindak. Mereka mengakses informasi melalui platform digital, 

seperti ulasan food vlogger atau media sosial, untuk mengevaluasi produk 

sebelum membeli. Contoh nyata dapat dilihat pada popularitas makanan 

halal di Malang, seperti bakso, keripik tempe, atau jajanan kekinian seperti 

corndog dan seblak, yang seringkali telah bersertifikasi halal oleh BPJPH. 

Ketika Gen Z memiliki minat beli yang tinggi terhadap produk-produk ini, 

didorong oleh variasi rasa, rekomendasi sosial, atau promo di aplikasi 

daring, mereka cenderung langsung melakukan pembelian tanpa penundaan 

signifikan. 
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Hasil uji deskriptif menunjukkan bahwa variabel Minat Beli Makanan 

Halal pada konsumen Gen Z di Kota Malang memiliki rata-rata sangat 

tinggi, yaitu di atas 4,30 untuk semua indikator. Indikator “Saya tertarik 

untuk mencoba berbagai jenis makanan halal” mencatat skor tertinggi 

(4,42), menunjukkan tingginya semangat eksplorasi Gen Z terhadap variasi 

produk halal. Preferensi kuat terhadap makanan halal dibandingkan non-

halal (4,41), keinginan mendalam terhadap produk halal (4,41), niat untuk 

terus membeli makanan halal di masa depan (4,39), dan kecenderungan 

merekomendasikan makanan halal kepada orang lain (4,39) juga 

menegaskan bahwa minat beli ini bersifat berkelanjutan dan sosial. Angka-

angka ini secara jelas mengindikasikan bahwa Gen Z di Malang memiliki 

ketertarikan yang kuat dan terinternalisasi terhadap makanan halal, yang 

tidak hanya mencerminkan preferensi pribadi, tetapi juga keinginan untuk 

menyebarkan kesadaran halal di komunitas mereka. Minat beli ini menjadi 

fondasi penting bagi keputusan pembelian di pasar Malang yang dinamis. 

Meskipun Gen Z di Malang menunjukkan minat beli yang sangat tinggi, 

seperti ditunjukkan oleh skor deskriptif yang kuat, asumsi penelitian ini 

adalah bahwa minat beli berfungsi sebagai katalisator utama yang 

menghubungkan evaluasi produk dengan keputusan pembelian. Sebagai 

digital native, Gen Z di Malang memiliki literasi digital yang tinggi dan 

cenderung mengakses informasi secara mandiri melalui media sosial, ulasan 

daring, atau rekomendasi teman sebaya. Ini sejalan dengan skor tinggi pada 

indikator “Saya sering merekomendasikan makanan halal kepada orang 
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lain” (4,39), yang menunjukkan pengaruh sosial dalam membentuk minat 

beli. Implikasinya, minat beli yang tinggi memastikan produk halal masuk 

dalam pertimbangan utama, tetapi realisasi pembelian juga dipengaruhi oleh 

faktor seperti ketersediaan produk, harga kompetitif, atau daya tarik trend 

kuliner, seperti seblak atau thai tea yang populer di kalangan Gen Z (Sari, 

2020). 

Tingginya minat beli makanan halal di kalangan Gen Z Kota Malang, 

yang secara signifikan mendorong keputusan pembelian, sejalan dengan 

konsep iradah (kehendak atau niat) dalam Islam. Nabi Muhammad SAW 

bersabda dalam hadis riwayat Bukhari dan Muslim: “Sesungguhnya setiap 

amal perbuatan bergantung pada niatnya.” Prinsip ini, meskipun berlatar 

ibadah, relevan dalam konteks konsumsi, di mana minat beli mencerminkan 

niat yang kuat untuk memilih makanan halal. Bagi Gen Z di Malang, minat 

beli yang didorong oleh pemahaman mendalam tentang kehalalan, kualitas, 

dan kesesuaian produk menjadi manifestasi iradah yang aktif. Hal ini tidak 

hanya memenuhi standar halalan thayyiban, tetapi juga mencerminkan 

kesadaran spiritual yang mendorong tindakan konsumsi yang selaras dengan 

nilai-nilai syariah, sekaligus didukung oleh dinamika pasar modern seperti 

akses informasi digital dan trend kuliner. 

8. Minat beli Makanan Halal memediasi Sertifikasi Halal terhadap 

keputusan pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang 

 

Secara statistik, analisis hipotesis mengonfirmasi bahwa Minat Beli 

Makanan Halal tidak signifikan negatif memediasi pengaruh Sertifikasi 
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Halal terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota 

Malang. Hubungan ini mengindikasikan bahwa meskipun Gen Z di Malang 

memiliki pemahaman dan kepercayaan yang tinggi terhadap sertifikasi halal 

serta minat beli yang kuat, sertifikasi halal tidak secara signifikan 

meningkatkan minat beli yang kemudian memengaruhi keputusan 

pembelian. Fenomena ini dapat diinterpretasikan bahwa sertifikasi halal 

berfungsi sebagai hygiene factor, yaitu prasyarat dasar yang wajib terpenuhi 

agar produk dipertimbangkan. Jika sertifikasi halal hadir dan terpercaya, 

produk tersebut masuk dalam pertimbangan konsumen, tetapi minat beli dan 

keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas, 

inovasi, atau tren. Sebaliknya, jika sertifikasi halal absen atau diragukan, 

produk kemungkinan besar akan langsung tersingkir. 

Temuan ini sejalan dengan teori perilaku konsumen (Kotler & Keller, 

2021), yang menyatakan bahwa konsumen memproses keputusan 

berdasarkan berbagai faktor, termasuk ekspektasi dasar dan stimulus 

pemasaran seperti inovasi produk atau pengaruh sosial. Namun, temuan ini 

juga kontras dengan penelitian Aisyah (2022), yang menemukan bahwa 

sertifikasi halal berpengaruh signifikan terhadap minat beli dan memiliki 

efek mediasi parsial terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, hasil ini 

selaras dengan Rahmat (2022), yang menunjukkan bahwa sertifikasi halal 

sering kali menjadi standar dasar yang diharapkan, bukan pendorong utama 

minat beli. 
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Dalam konteks Gen Z di Kota Malang, yang mayoritas adalah 

mahasiswa (45,6%) dan berpendidikan Sarjana (60,5%), sertifikasi halal 

dianggap sebagai hygiene factor. Mereka cenderung memilih produk 

makanan yang sudah akrab, seperti makanan kaki lima yang populer (street 

food) corndog, seblak, thai tea atau produk lokal seperti keripik tempe yang 

telah bersertifikasi halal oleh BPJPH. Namun, minat beli mereka lebih 

dipicu oleh faktor seperti varian rasa unik, promo di aplikasi daring, atau 

rekomendasi dari food vlogger dan teman sebaya di media sosial, 

menunjukkan bahwa sertifikasi halal adalah “tiket masuk” tetapi bukan 

pendorong utama pembelian. 

Hasil uji deskriptif menunjukkan bahwa variabel Sertifikasi Halal 

memiliki rata-rata sangat tinggi, yaitu 4,44 untuk semua indikator, 

mencerminkan persepsi positif Gen Z di Kota Malang. Indikator “Saya 

memilih produk bersertifikasi resmi” (X1.2: 4,30) dan “Saya percaya bahwa 

produk bersertifikat halal benar-benar menyehatkan” (X1.8: 4,44) 

menegaskan bahwa sertifikasi halal dipandang sebagai jaminan kualitas dan 

keamanan yang komprehensif. Sementara itu, variabel Minat Beli Makanan 

Halal juga memiliki rata-rata tinggi, yaitu 4,40, dengan indikator seperti 

“Saya tertarik untuk mencoba berbagai jenis makanan halal” (Z1.4: 4,42), 

“Saya ingin membeli makanan halal” (Z1.1: 4,39), “Saya berniat terus 

membeli makanan halal di masa depan” (Z1.6: 4,39), dan “Saya sering 

merekomendasikan makanan halal kepada orang lain” (Z1.2: 4,39), 

menunjukkan minat beli yang berkelanjutan dan bersifat sosial. 
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Angka-angka ini mengindikasikan bahwa Gen Z di Malang memiliki 

kesadaran tinggi terhadap sertifikasi halal dan minat beli yang kuat, yang 

terinternalisasi sebagai bagian dari gaya hidup mereka di pasar Malang yang 

dinamis. Meskipun demikian, asumsi penelitian ini adalah bahwa sertifikasi 

halal berfungsi sebagai hygiene factor yang tidak secara signifikan 

memediasi minat beli menuju keputusan pembelian. Sebagai digital native, 

Gen Z di Malang memiliki literasi digital yang tinggi dan cenderung 

mencari informasi secara mandiri, seperti terlihat dari skor tinggi pada 

indikator “kemampuan membedakan logo halal asli dan palsu” (rata-rata 

4,33) dalam variabel Pengetahuan Produk Halal. Implikasinya, sertifikasi 

halal berperan sebagai filter awal; produk tanpa sertifikasi kemungkinan 

besar diabaikan. Namun, minat beli dan keputusan pembelian lebih 

dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas produk yang unggul, inovasi 

misalnya, varian rasa baru pada seblak atau thai tea atau validasi sosial 

melalui ulasan food vlogger dan media sosial (Rahmat, 2022). 

Tingginya persepsi terhadap sertifikasi halal dan minat beli di kalangan 

Gen Z Kota Malang, meskipun tidak signifikan memediasi keputusan 

pembelian, sejalan dengan perintah Islam untuk mengonsumsi makanan 

yang halalan thayyiban. Allah SWT berfirman dalam Surah Al-Baqarah 

ayat 168: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa 

yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah 

syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu.” 

Ayat ini menekankan pentingnya kehalalan dan kebaikan (thayyiban) dalam 
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konsumsi. Bagi Gen Z di Malang, sertifikasi halal menjadi manifestasi 

kewajiban syariah yang telah terinternalisasi sebagai standar dasar. Namun, 

minat beli dan keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh nilai tambah 

seperti kualitas, inovasi, dan tren, mencerminkan perpaduan antara 

kepatuhan syariah dan pragmatisme konsumen modern. 

9. Minat beli Makanan Halal memediasi  Pengetahuan Produk Halal 

terhadap keputusan pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota 

Malang 

 

Secara statistik, hasil analisis hipotesis mengonfirmasi bahwa Minat 

Beli Makanan Halal secara signifikan memediasi pengaruh positif 

Pengetahuan Produk Halal terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal 

di kalangan Gen Z di Kota Malang. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

peningkatan pemahaman mengenai produk halal—termasuk aspek kualitas, 

kandungan, serta hukum syariah—tidak serta-merta langsung mendorong 

keputusan pembelian. Sebaliknya, pengetahuan tersebut terlebih dahulu 

membentuk minat beli yang kuat, yang kemudian menjadi pendorong utama 

dalam tindakan pembelian aktual. 

Apabila Gen Z memiliki tingkat pengetahuan yang tinggi mengenai 

produk halal, maka kecenderungan mereka untuk mengembangkan minat 

beli yang signifikan pun meningkat, yang pada akhirnya memperbesar 

kemungkinan terjadinya pembelian. Sebaliknya, rendahnya tingkat 

pengetahuan cenderung melemahkan minat beli, yang pada gilirannya 

menghambat pengambilan keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan 

teori perilaku konsumen sebagaimana dikemukakan oleh Kotler dan Keller 
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(2021), yang menyatakan bahwa pengetahuan membentuk sikap dan intensi 

pembelian, yang kemudian berujung pada perilaku aktual. Hasil ini juga 

didukung oleh penelitian Wibowo (2022) dan Abiba (2023), yang 

menunjukkan bahwa minat beli memediasi pengaruh pengetahuan terhadap 

keputusan pembelian secara signifikan positif. 

Penelitian ini juga memperkuat hasil-hasil sebelumnya, seperti yang 

dilaporkan oleh Sari (2020) dan Pagarra Ahmad (2022), yang menyatakan 

bahwa pengetahuan halal berperan penting dalam membentuk minat beli 

yang berujung pada keputusan pembelian. Dalam konteks Gen Z di Kota 

Malang yang sebagian besar merupakan mahasiswa (45,6%) dan 

berpendidikan sarjana (60,5%) pengetahuan produk halal menjadi aspek 

yang sangat menentukan, mengingat karakteristik generasi ini sebagai 

digital native yang kritis, aktif, dan sangat terhubung dengan berbagai kanal 

informasi daring. Mereka kerap menggunakan media sosial, ulasan food 

vlogger, serta platform digital lainnya sebagai rujukan dalam mengevaluasi 

kehalalan dan kualitas produk. 

Popularitas produk makanan halal lokal seperti bakso, keripik tempe, 

corndog, dan seblak yang telah mengantongi sertifikasi halal dari BPJPH 

menjadi ilustrasi nyata atas fenomena ini. Ketika Gen Z memiliki 

pemahaman mendalam terkait kandungan dan kehalalan produk-produk 

tersebut, minat beli mereka pun meningkat secara signifikan, yang 

kemudian diterjemahkan ke dalam tindakan pembelian, terlebih bila 
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didukung oleh variasi rasa yang menarik atau validasi sosial dari lingkungan 

digital mereka. 

Hasil uji deskriptif memperkuat temuan ini, di mana variabel 

Pengetahuan Produk Halal menunjukkan skor rata-rata sangat tinggi, yakni 

di atas 4,00 pada semua indikator. Indikator tertinggi adalah pemahaman 

terhadap kualitas produk halal (X2.1: 4,19), kandungan produk (X2.2: 4,15), 

serta hukum halal-haram (X2.4: 4,17). Gen Z juga menunjukkan sikap 

proaktif dalam pencarian informasi (X2.3: 4,18) dan kemampuan 

membedakan produk halal dan non-halal (X2.6: 4,18), mencerminkan 

landasan pengetahuan syariah yang kuat. Di sisi lain, variabel Minat Beli 

Makanan Halal juga menunjukkan skor tinggi, yaitu di atas 4,30 untuk 

seluruh indikator. Minat tersebut tergambar melalui ketertarikan mencoba 

berbagai jenis makanan halal (Z1.4: 4,42), preferensi terhadap makanan 

halal (Z1.3: 4,41), serta niat berkelanjutan untuk membeli dan 

merekomendasikan produk halal (Z1.6 dan Z1.2: masing-masing 4,39). 

Meskipun data menunjukkan bahwa pengetahuan dan minat beli berada 

pada tingkat yang tinggi, penelitian ini berasumsi bahwa pengetahuan 

berfungsi sebagai pemicu awal yang membentuk minat beli, dan minat 

inilah yang berperan sebagai psychological bridge menuju pengambilan 

keputusan pembelian. Gen Z Malang, dengan tingkat literasi digital yang 

tinggi, menunjukkan kecenderungan untuk secara mandiri menggali 

informasi, sebagaimana tercermin dari skor indikator X2.3 yang tinggi. Hal 

ini mengimplikasikan bahwa realisasi pembelian tidak hanya dipengaruhi 
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oleh tingkat pengetahuan dan intensi, tetapi juga oleh faktor eksternal lain 

seperti harga yang kompetitif, inovasi produk (misalnya varian rasa baru 

pada seblak atau thai tea), serta pengaruh sosial dari komunitas digital, 

seperti review dari food vlogger (Pagarra Ahmad, 2022). 

Lebih jauh, implikasi religius dari temuan ini memperlihatkan bahwa 

peningkatan pengetahuan tentang produk halal yang mampu memediasi 

minat beli hingga keputusan pembelian berakar pada keutamaan ilmu dalam 

Islam. Sebagaimana ditegaskan dalam Surah Al-Mujadilah ayat 11: 

“...niscaya Allah akan meninggikan orang-orang yang beriman di 

antaramu dan orang-orang yang diberi ilmu pengetahuan beberapa 

derajat.” Ayat ini menekankan pentingnya ilmu, termasuk pemahaman 

mendalam terhadap kualitas, kandungan, dan kehalalan produk. Bagi Gen Z 

di Kota Malang, pengetahuan ini menjadi instrumen spiritual sekaligus 

praktis yang membentuk preferensi konsumsi mereka. Ketika pengetahuan 

mengenai kehalalan terinternalisasi sebagai bagian dari kesadaran religius, 

minat beli terhadap produk halal tidak hanya mencerminkan rasionalitas 

pasar, tetapi juga menjadi manifestasi dari nilai halalan thayyiban yang 

menjadi fondasi dalam kehidupan sehari-hari generasi muda Muslim.  

10. Minat beli Makanan Halal memediasi Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian Makanan Halal pada konsumen Makanan Gen 

Z di Kota Malang 

 

Secara statistik, hasil analisis hipotesis mengonfirmasi bahwa Minat 

Beli Makanan Halal secara signifikan memediasi pengaruh positif dari 

Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal pada 
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generasi Z di Kota Malang. Hubungan ini mengindikasikan bahwa persepsi 

terhadap kualitas produk yang mencakup aspek kehalalan, keamanan 

konsumsi, dan fungsionalitas, tidak serta-merta langsung mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, persepsi tersebut 

terlebih dahulu membangkitkan minat beli yang kuat, yang kemudian 

menjadi jembatan psikologis menuju tindakan pembelian aktual. Apabila 

Gen Z memandang suatu produk sebagai berkualitas tinggi, mereka 

cenderung mengembangkan minat beli yang tinggi pula, sehingga 

meningkatkan kemungkinan untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, 

persepsi terhadap rendahnya kualitas akan menurunkan minat beli dan 

menghambat pengambilan keputusan pembelian. 

Temuan ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang dikemukakan 

oleh Kotler dan Keller (2021), yang menempatkan minat beli sebagai 

mediator antara persepsi terhadap atribut produk dan perilaku pembelian. 

Demikian pula, penelitian yang dilakukan oleh Anwar (2021) dan Subagio 

et al. (2023) menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui perantara minat beli. 

Dalam konteks Gen Z di Kota Malang yang mayoritas merupakan 

mahasiswa (45,6%) dan berpendidikan sarjana (60,5%) kualitas produk 

memiliki pengaruh besar karena kelompok ini dikenal sebagai digital native 

yang kritis, selektif, dan sangat berorientasi pada nilai-nilai. Mereka 

mengevaluasi produk berdasarkan informasi yang diperoleh dari berbagai 
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kanal digital, seperti ulasan food vlogger, media sosial, atau situs e-

commerce. 

Kehadiran produk makanan halal lokal di Malang seperti bakso, keripik 

tempe, seblak, hingga corndog kekinian yang telah memperoleh sertifikasi 

halal dari BPJPH menjadi representasi konkret dari bagaimana persepsi 

kualitas dapat mendorong minat beli. Produk-produk ini dinilai memenuhi 

kriteria kualitas oleh Gen Z, baik dari aspek bahan baku yang halal, 

kelezatan rasa, keamanan konsumsi, maupun inovasi dalam varian. Minat 

beli pun meningkat, yang pada akhirnya diterjemahkan menjadi keputusan 

pembelian, terlebih ketika promosi daring dan validasi sosial dari 

lingkungan digital memperkuat persepsi tersebut. 

Data uji deskriptif menguatkan temuan ini, di mana variabel Kualitas 

Produk menunjukkan rata-rata yang sangat tinggi, yakni di atas 4,00 pada 

seluruh indikator. Indikator tertinggi tercatat pada pernyataan “Produk yang 

saya beli sudah memiliki sertifikasi halal dan aman dikonsumsi” (X3.3: 

4,49) serta “Produk tersebut berfungsi sesuai dengan kebutuhan saya” 

(X3.5: 4,47). Aspek bahan baku halal (X3.1: 4,34) dan proses produksi yang 

mengikuti standar halal (X3.2: 4,34) juga mendapat perhatian besar. Ini 

menegaskan bahwa Gen Z tidak hanya menilai dari hasil akhir produk, tetapi 

juga memperhatikan keseluruhan rantai nilai dari hulu hingga hilir. Pada 

saat yang sama, variabel Minat Beli Makanan Halal juga menunjukkan rata-

rata tinggi di atas 4,30 untuk seluruh indikator. Indikator seperti ketertarikan 

mencoba berbagai jenis makanan halal (Z1.4: 4,42), preferensi terhadap 
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makanan halal dibandingkan non-halal (Z1.3: 4,41), serta intensi jangka 

panjang untuk terus membeli makanan halal (Z1.6: 4,39), semuanya 

mengindikasikan bahwa minat beli Gen Z bersifat kuat, stabil, dan 

berpotensi menyebar ke lingkungan sosial mereka melalui rekomendasi dan 

pengaruh digital. 

Meskipun Gen Z menunjukkan minat yang tinggi dan persepsi positif 

terhadap kualitas produk halal, asumsi mendasar dari penelitian ini adalah 

bahwa kualitas produk berperan sebagai pemicu awal yang membangkitkan 

minat beli. Minat inilah yang kemudian berfungsi sebagai katalisator utama 

menuju pengambilan keputusan pembelian. Sebagai generasi dengan tingkat 

literasi digital yang tinggi, Gen Z di Malang secara aktif mencari dan 

memverifikasi informasi produk secara mandiri. Ini terlihat dari indikator 

rekomendasi kepada orang lain (Z1.2: 4,39), yang mengimplikasikan 

adanya pola konsumsi yang dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap kualitas 

dan kredibilitas produk. Implikasinya, kualitas yang mencakup bahan baku 

halal, keamanan proses produksi, dan fungsionalitas yang relevan tidak 

cukup tanpa validasi sosial, harga yang kompetitif, atau inovasi seperti 

varian rasa baru, sebagaimana ditegaskan pula oleh Zulfikar et al. (2023). 

Urgensi akan kualitas produk sebagai pemicu minat beli dan penggerak 

keputusan pembelian juga dapat dikaji dari perspektif nilai-nilai keislaman. 

Dalam konteks ini, konsep tijarah atau perdagangan yang jujur dan penuh 

amanah menjadi sangat relevan. Allah SWT berfirman dalam Surah Al-

Muthaffifin ayat 1–3, “Celakalah bagi orang-orang yang curang, yaitu 
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mereka yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta 

dipenuhi, dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, 

mereka mengurangi.” Ayat ini menekankan pentingnya integritas dalam 

aktivitas perdagangan, termasuk menjaga kualitas produk secara utuh dan 

adil. 

Bagi Gen Z Kota Malang, kualitas produk tidak hanya mencerminkan 

efisiensi produksi atau daya saing di pasar, tetapi juga merupakan 

perwujudan dari amanah dan ihsan dalam bertransaksi. Ketika minat beli 

terhadap produk halal muncul sebagai respons terhadap kualitas yang 

dirasakan, maka keputusan pembelian yang diambil dapat dilihat sebagai 

bentuk aktualisasi dari nilai halalan thayyiban yang terinternalisasi dalam 

perilaku konsumsi. Dengan demikian, integrasi antara kesadaran religius, 

evaluasi rasional terhadap produk, dan pengaruh sosial digital membentuk 

pola pengambilan keputusan yang kompleks namun konsisten di kalangan 

konsumen muda Muslim saat ini. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini mengkaji pengaruh sertifikasi halal, pengetahuan 

produk halal, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian makanan 

halal, dengan minat beli makanan halal sebagai variabel mediasi, pada Gen 

Z di Kota Malang. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, dapat ditarik 

beberapa kesimpulan utama: 

a. Sertifikasi halal memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian makanan halal pada Gen Z di Kota Malang. 

Ini berarti bahwa semakin tinggi pemahaman dan keyakinan Gen Z 

di Kota Malang terhadap sertifikasi halal, semakin kuat pula 

keputusan mereka untuk membeli produk makanan halal. Hal ini 

didukung oleh tingginya rata-rata variabel sertifikasi halal secara 

deskriptif, menunjukkan pemahaman mendalam Gen Z terhadap 

makna dan jaminan sertifikasi sebagai faktor krusial yang 

membangun kepercayaan dan mendorong tindakan pembelian yang 

konkret pada berbagai produk, termasuk street food populer di 

Malang yang kini banyak bersertifikasi. 

b. Pengetahuan Produk Halal berpengaruh signifikan secara langsung 

terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota 

Malang. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik 

pemahaman konsumen Gen Z di Kota Malang terhadap produk 



138 

 

 

 

halal, termasuk kualitas, kandungan, dan hukum-hukumnya, maka 

semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk memutuskan 

membeli produk tersebut. Bagi Gen Z di Malang yang melek digital, 

pengetahuan yang akurat dan komprehensif tentang produk halal 

memberdayakan mereka untuk membuat pilihan yang lebih 

terinformasi, secara langsung mendorong mereka ke arah keputusan 

pembelian. 

c. Kualitas produk tidak berpengaruh signifikan secara langsung 

terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota 

Malang. Meskipun Gen Z di Malang mempersepsikan suatu produk 

makanan halal memiliki kualitas yang baik (dari segi bahan baku, 

proses produksi, keamanan, hingga fungsionalitas), kualitas itu 

sendiri tidak serta merta menjadi faktor penentu utama keputusan 

pembelian. Hal ini disebabkan Gen Z di Malang cenderung 

menganggap kualitas sebagai atribut dasar yang sudah wajib ada 

(hygiene factor). Temuan dari informan menunjukkan bahwa faktor-

faktor lain seperti harga yang kompetitif, rekomendasi teman atau 

food vlogger, promosi di aplikasi daring, dan tren viral lebih 

dominan memengaruhi keputusan pembelian Gen Z dibandingkan 

kualitas produk itu sendiri. 

d. Sertifikasi halal tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli 

Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Bagi generasi ini, 

sertifikasi halal cenderung dianggap sebagai "prasyarat dasar" atau 
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"syarat minimum" yang wajib ada agar suatu produk layak 

dipertimbangkan di pasar. Ini bukan pemicu utama minat beli, 

melainkan sebuah filter awal. Meskipun Gen Z di Malang 

menunjukkan tingkat kesadaran dan kepercayaan yang tinggi 

terhadap sertifikasi halal, keberadaan sertifikasi itu sendiri tidak 

secara langsung mendorong peningkatan minat beli produk halal 

secara lebih aktif; mereka mencari nilai tambah lain (seperti rasa 

unik atau promo) setelah standar halal terpenuhi. 

e. Pengetahuan Produk Halal berpengaruh signifikan secara langsung 

terhadap Minat Beli Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. 

Pemahaman yang mendalam mengenai kualitas, kandungan, dan 

hukum-hukum terkait produk halal memberdayakan konsumen Gen 

Z di Malang untuk membentuk preferensi yang kuat. Pengetahuan 

yang mereka peroleh secara aktif (misalnya melalui media digital) 

ini menjadi landasan bagi munculnya keinginan dan ketertarikan 

untuk mengonsumsi produk halal, yang secara langsung memicu 

minat beli. 

f. Kualitas Produk berpengaruh signifikan secara langsung terhadap 

Minat Beli Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang. Persepsi 

Gen Z di Malang terhadap kualitas produk yang unggul (baik dari 

segi bahan baku, proses produksi, keamanan, maupun 

fungsionalitas) secara efektif menciptakan keinginan yang kuat 

untuk mencoba dan memiliki produk tersebut. Kualitas yang tinggi 
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ini secara inheren menciptakan daya tarik dan keinginan kuat pada 

konsumen, yang pada akhirnya akan diterjemahkan menjadi 

tindakan pembelian. 

g. Minat Beli Makanan Halal berpengaruh signifikan secara langsung 

terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota 

Malang. Ketika Gen Z di Kota Malang memiliki keinginan atau niat 

yang kuat untuk membeli makanan halal, probabilitas mereka untuk 

benar-benar melakukan pembelian akan sangat tinggi. Minat beli 

berfungsi sebagai jembatan langsung yang efektif antara evaluasi 

produk dan tindakan konkret untuk memperolehnya, menunjukkan 

bahwa iradah (niat) yang kuat mendorong realisasi konsumsi. 

h. Minat beli makanan halal tidak signifikan memediasi pengaruh 

sertifikasi halal terhadap keputusan pembelian makanan halal pada 

Gen Z di Kota Malang. Meskipun Gen Z di Malang sangat 

memahami dan mempercayai sertifikasi halal, serta memiliki minat 

beli yang tinggi, sertifikasi itu sendiri tidak secara signifikan 

meningkatkan minat beli mereka hingga kemudian memengaruhi 

keputusan pembelian. Hal ini karena Gen Z di Malang menganggap 

sertifikasi halal sebagai standar yang sudah seharusnya ada (hygiene 

factor). Oleh karena itu, faktor lain seperti kualitas produk yang 

unggul, inovasi yang menarik, atau kampanye pemasaran yang 

relevan menjadi lebih dominan dalam membangkitkan minat beli 

yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. 
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i. Minat Beli Makanan Halal signifikan memediasi pengaruh 

Pengetahuan Produk Halal terhadap Keputusan Pembelian Makanan 

Halal pada Gen Z di Kota Malang. Peningkatan pengetahuan Gen Z 

tentang produk halal tidak secara langsung menuju keputusan 

pembelian, melainkan melalui perantara minat beli. Semakin baik 

pengetahuan konsumen terhadap produk halal (termasuk 

pemahaman kualitas dan kandungan), semakin besar minat mereka 

untuk membeli produk tersebut, dan minat inilah yang kemudian 

secara efektif mendorong mereka untuk mengambil keputusan 

pembelian. Ini menunjukkan bahwa pengetahuan yang 

terinternalisasi menjadi pendorong minat yang kuat. 

j. Minat Beli Makanan Halal signifikan memediasi pengaruh Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian Makanan Halal pada Gen Z 

di Kota Malang. Kualitas produk yang baik tidak secara langsung 

memicu keputusan pembelian, melainkan terlebih dahulu 

membangkitkan minat beli konsumen Gen Z di Malang. Persepsi 

kualitas produk yang unggul menciptakan keinginan yang kuat 

untuk mencoba dan memiliki produk tersebut, dan minat beli inilah 

yang kemudian secara efektif mendorong mereka untuk mengambil 

keputusan pembelian. 
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B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, beberapa saran dapat diberikan bagi pelaku 

industri makanan halal, pemerintah, dan pihak terkait: 

1. Bagi Lembaga Sertifikasi Halal (MUI/BPJPH): 

a.  Perkuat Edukasi Komprehensif tentang Pentingnya Halal 

dan Thayyiban: Mengingat sertifikasi halal memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian Gen Z dan Gen Z 

memiliki pemahaman mendalam tentang halal, tetapi sertifikasi 

tidak langsung memicu minat beli, lembaga perlu menekankan 

bahwa sertifikasi adalah dasar. Edukasi harus lebih mendalam, 

mencakup aspek thayyiban (kualitas, kebersihan, keamanan, dan 

manfaat) serta keseluruhan rantai pasok produk halal. Ini akan 

membantu Gen Z di Malang melihat sertifikasi bukan hanya 

sebagai logo, tetapi sebagai jaminan holistik yang sejalan 

dengan nilai-nilai Islam.  

b. Fokus pada Literasi Kandungan dan Proses Produksi Halal: 

Pengetahuan Produk Halal berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli dan memediasi keputusan pembelian. Oleh karena itu, 

BPJPH/MUI dan pemerintah perlu menggalakkan program 

literasi yang lebih spesifik mengenai bahan-bahan halal dan 

haram, serta standar proses produksi yang benar. Ini dapat 

dilakukan melalui platform digital yang banyak diakses Gen Z 
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(media sosial, webinar), mengingat proaktivitas mereka dalam 

mencari informasi.  

c. Promosikan Sertifikasi UMK dengan Narasi Kualitas dan 

Keamanan: Mengingat tingginya persepsi kualitas produk 

(terutama aspek halal dan aman) di mata Gen Z, tetapi kualitas 

tidak langsung memengaruhi keputusan pembelian, pemerintah 

dan BPJPH/MUI perlu terus mendorong sertifikasi UMKM. 

Namun, promosi sertifikasi ini harus dikemas dengan narasi 

yang menekankan bagaimana sertifikasi meningkatkan kualitas 

dan keamanan, bukan hanya sekadar kepatuhan, sehingga lebih 

relevan dengan prioritas Gen Z di Malang. 

2. Bagi Penelitian Selanjutnya: 

a. Disarankan untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan 

mempertimbangkan faktor-faktor lain yang mungkin 

memengaruhi minat beli dan keputusan pembelian Gen Z di 

Kota Malang, seperti harga, promosi, citra merek, pengalaman 

konsumen, atau pengaruh dari media sosial dan influencer. 

b. Mengingat temuan bahwa sertifikasi halal cenderung menjadi 

"prasyarat", penelitian di masa depan dapat mengeksplorasi 

lebih dalam bagaimana merek dapat membangun loyalitas dan 

diferensiasi di pasar halal yang semakin kompetitif, di luar 

sekadar kepatuhan sertifikasi. 
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c. Strategi Pemasaran Berbasis Minat dan Kualitas: Setelah 

prasyarat halal terpenuhi, fokuslah pada strategi pemasaran yang 

menyoroti keunggulan kualitas dan keunikan produk untuk 

membangkitkan minat. Kampanye yang relevan, inovasi rasa, 

dan kemasan yang menarik dapat menjadi daya tarik tambahan.  
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LAMPIRAN 

Lampiran kuesioner 

KUESIONER PENELITIAN 

 

"Peran Minat Beli Makanan Halal dalam Memediasi Pengaruh Sertifikasi 

Halal, Pengetahuan Produk Halal, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan Halal pada Gen Z di Kota Malang" 

 

✨ Halo Gen Z Kota Malang! Yuk Ikut Berkontribusi dalam Riset 

Akademik! 

Kami sedang melakukan penelitian mengenai perilaku pembelian makanan halal di 

kalangan Gen Z. Kamu bisa bantu kami dengan mengisi kuesioner ini. Jawaban 

kamu sangat berharga dan akan digunakan hanya untuk kepentingan ilmiah 

(skripsi). Isi dengan jujur ya, karena tidak ada jawaban benar atau salah        

 

✅ Syarat Jadi Responden: 

Kamu bisa mengisi kuesioner ini jika: 

•                            Berusia 17–27 tahun (termasuk Generasi Z) 

•              Usia 17–19 tahun = Siswa SMA 

•     Usia 20–23 tahun = Mahasiswa 

•                           Usia 24–27 tahun = Pekerja 

•         Berdomisili di Kota Malang 

 

        Petunjuk Pengisian: 

• Pilih jawaban yang paling sesuai dengan pendapat kamu 

• Gunakan skala 1 sampai 5 untuk setiap pernyataan: 

Skor Keterangan 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral / Ragu-Ragu 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 



149 

 

 

 

 

 

       IDENTITAS RESPONDEN 

Silakan isi identitas diri kamu di bawah ini. Data ini tidak akan dipublikasikan dan 

hanya digunakan untuk keperluan analisis penelitian. Yuk, diisi dengan jujur ya! 

•  Jenis Kelamin: 

☐ Laki-laki 

☐ Perempuan 

•  Usia (Tahun): 

☐ 17–19  

☐ 20–23  

☐ 24–27  

•  Status saat ini: 

☐ Siswa SMA 

☐ Mahasiswa 

☐ Pekerja 

•  Pendidikan Terakhir (saat ini jika masih sekolah/kuliah): 

☐ SMA/Sederajat 

☐ Diploma (D3) 

☐ Sarjana (S1) 

☐ Lainnya:  

•  Domisili: 

☐ Kota Malang 

☐ Lainnya (tidak termasuk kriteria responden) 

•  Apakah Anda Muslim? 

☐ Ya 

☐ Tidak 

(Penelitian ini difokuskan pada konsumen Muslim) 

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

Sertifikasi halal (X1) 
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1.  Saya memahami arti dan tujuan dari logo halal.      

2.  Saya memilih produk halal yang disertifikasi oleh 

lembaga resmi. 

     

3.  Saya hanya membeli produk yang memiliki logo halal.      

4.  Saya dapat membedakan logo halal asli dan palsu.      

5.  Saya memahami produk halal bersertifikat dari negara 

lain. 

     

6.  Saya yakin produk bersertifikasi halal itu benar-benar 

halal. 

     

7.  Saya yakin produk halal itu bersih dan higienis.      

8.  Saya yakin produk halal itu menyehatkan.      

9.  Saya percaya hukum kehalalan produk sudah terjamin.      

10.  Saya melihat sertifikasi halal sebagai bentuk perhatian 

pemerintah/MUI terhadap konsumen Muslim. 

     

Pengetahuan Produk Halal (X2) 

11.  Saya memahami kualitas produk yang berlabel halal.      

12.  Saya mengetahui kandungan yang seharusnya ada dalam 

produk halal. 

     

13.  Saya aktif mencari informasi tentang produk halal.      

14.  Saya memahami hukum halal dan haram dalam makanan 

serta minuman. 

     

15.  Saya mengetahui bahan-bahan yang dilarang dalam 

Islam. 

     

16.  Saya bisa membedakan produk yang halal dan yang 

tidak halal. 

     

17.  Saya memahami pentingnya sertifikat halal pada produk 

makanan. 

     

Kualitas Produk (X3) 

18.  Produk yang saya beli menggunakan bahan baku yang 

halal. 

     

19.  Proses produksi produk mengikuti standar halal.      

20.  Produk yang saya beli sudah memiliki sertifikasi halal 

dan aman dikonsumsi. 

     

21.  Produk yang saya pilih memiliki masa simpan yang 

lama. 

     

22.  Produk tersebut berfungsi sesuai dengan kebutuhan saya.      



151 

 

 

 

23.  Desain produk sesuai dengan selera saya.      

Keputusan Pembelian Makanan Halal (Y) 

24.  Saya memutuskan untuk membeli makanan yang 

bersertifikat halal. 

     

25.  Saya memprioritaskan makanan halal dibanding 

makanan biasa. 

     

26.  Saya bersedia membayar lebih untuk produk yang sudah 

bersertifikat halal. 

     

27.  Saya menyukai produk makanan halal.      

28.  Saya merasa mantap dengan keputusan membeli 

makanan halal. 

     

29.  Saya merasa puas dengan pilihan produk halal saya.      

30.  Saya membeli makanan halal sesuai dengan keinginan 

dan kebutuhan saya. 

     

31.  Saya membeli makanan halal atas rekomendasi orang 

lain. 

     

Minat Beli Makanan Halal (Z) 

32.  Saya memiliki keinginan untuk membeli makanan halal.      

33.  Saya sering merekomendasikan makanan halal kepada 

orang lain. 

     

34.  Saya lebih menyukai makanan halal dibanding non-

halal. 

     

35.  Saya tertarik untuk mencoba berbagai jenis makanan 

halal. 

     

36.  Saya benar-benar menginginkan produk makanan yang 

halal. 

     

37.  Saya berniat untuk terus membeli makanan halal di masa 

depan. 

     

 

Lampiran Hasil tabulasi data 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2 3 2 3 2 3 2 4 2 3 

 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 
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4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 
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5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 
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5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 
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5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 
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4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 
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3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 5 5 5 

3 3 4 5 4 4 5 

5 5 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 

5 4 4 5 3 5 3 

5 4 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 4 4 5 

5 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 

5 4 4 5 3 5 3 

5 4 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 5 4 

5 4 5 3 5 3 4 

5 5 5 4 5 5 4 

4 4 5 3 5 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 3 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 1 2 

 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 
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4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 
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4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 
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4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 
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4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

5 4 3 2 1 5 

4 5 4 3 2 1 
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Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 
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4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 5 

5 4 4 5 3 5 3 4 

5 5 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 5 5 5 

5 4 4 5 5 4 5 5 

5 5 4 4 5 3 5 3 

4 5 4 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 5 4 

5 5 4 5 3 5 3 4 

4 5 5 5 4 5 5 4 

4 4 4 5 3 5 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 5 

5 4 4 5 5 4 5 5 
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4 5 4 4 5 3 5 3 

5 5 4 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 5 4 

5 5 4 5 3 5 3 4 

5 5 5 5 4 5 5 4 

4 4 4 5 3 5 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 3 5 3 4 4 

5 5 5 4 5 5 4 4 

4 4 5 3 5 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 4 

5 4 5 4 4 5 5 5 

1 2 3 4 5 1 2 3 

4 1 2 3 4 5 5 4 

 

 

Z1.1 Z1.2 Z1.3 Z1.4 Z1.5 Z1.6 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 
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4 4 4 4 4 4 
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5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 
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5 5 5 5 5 5 
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5 5 5 5 5 5 
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5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 
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4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 
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4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

1 2 3 4 5 1 

2 3 4 5 3 2 

3 4 5 1 2 4 
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Lampiran Hasil Olah data 

 

 Keputusan_pemb

elian (Y1)  

Kualitas_pro

duk (X3)  

Minat 

beli 

_makan

an halal 

(Z1)  

Pengetah

uan 

_produk 

halal (X2)  

Sertifik

asi 

halal 

(X1)  

X1.1      0.959  

X1.1

0  
    0.955  

X1.2      0.987  

X1.3      0.989  

X1.4      0.985  



175 

 

 

 

X1.5      0.964  

X1.6      0.957  

X1.7      0.975  

X1.8      0.983  

X1.9      0.979  

X2.1     0.941   

X2.2     0.973   

X2.3     0.950   

X2.4     0.948   

X2.5     0.935   

X2.6     0.963   

X2.7     0.949   

X3.1   0.718     

X3.2   0.715     

X3.3   0.930     

X3.4   0.756     

X3.5   0.927     

X3.6   0.911     

Y1.1  0.901      

Y1.2  0.885      

Y1.3  0.906      

Y1.4  0.875      

Y1.5  0.809      

Y1.6  0.851      

Y1.7  0.889      

Y1.8  0.912      

Z1.1    0.968    

Z1.2    0.987    

Z1.3    0.960    

Z1.4    0.914    

Z1.5    0.939    

Z1.6    0.959    

 

 Cronbach's 

alpha  

Composite 

reliability 

(rho_a)  

Composite 

reliability 

(rho_c)  

Average 

variance 

extracted 

(AVE)  

Keputusan_pembelian 

(Y1)  
0.958  0.959  0.965  0.773  

Kualitas_produk (X3)  0.917  0.963  0.930  0.692  

Minat beli _makanan 

halal (Z1)  
0.981  0.982  0.984  0.912  
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Pengetahuan _produk 

halal (X2)  
0.982  0.983  0.985  0.905  

Sertifikasi halal (X1)  0.994  0.994  0.994  0.947  

 

 Keputusan_pe

mbelian (Y1)  

Kualitas_p

roduk (X3)  

Minat 

beli 

_maka

nan 

halal 

(Z1)  

Pengeta

huan 

_produ

k halal 

(X2)  

Sertifi

kasi 

halal 

(X1)  

Keputusan_pe

mbelian (Y1)  
     

Kualitas_prod

uk (X3)  
0.428      

Minat beli 

_makanan 

halal (Z1)  

0.474  0.822     

Pengetahuan 

_produk halal 

(X2)  

0.799  0.681  0.626    

Sertifikasi 

halal (X1)  
0.200  0.883  0.804  0.533   

 

 

 Keputusan_pemb

elian (Y1)  

Kualitas_pro

duk (X3)  

Minat 

beli 

_makan

an halal 

(Z1)  

Pengetah

uan 

_produk 

halal (X2)  

Sertifik

asi 

halal 

(X1)  

X1.1  0.143  0.810  0.786  0.474  0.959  

X1.1

0  
0.242  0.882  0.753  0.522  0.955  

X1.2  0.169  0.830  0.781  0.499  0.987  

X1.3  0.195  0.860  0.779  0.538  0.989  

X1.4  0.212  0.897  0.786  0.535  0.985  

X1.5  0.247  0.879  0.754  0.549  0.964  

X1.6  0.133  0.794  0.764  0.476  0.957  

X1.7  0.165  0.837  0.790  0.493  0.975  

X1.8  0.181  0.855  0.765  0.516  0.983  

X1.9  0.222  0.866  0.772  0.535  0.979  
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X2.1  0.736  0.712  0.624  0.941  0.534  

X2.2  0.773  0.719  0.617  0.973  0.519  

X2.3  0.792  0.669  0.596  0.950  0.521  

X2.4  0.754  0.673  0.577  0.948  0.477  

X2.5  0.717  0.639  0.552  0.935  0.479  

X2.6  0.721  0.695  0.598  0.963  0.513  

X2.7  0.682  0.630  0.541  0.949  0.465  

X3.1  0.203  0.718  0.418  0.322  0.569  

X3.2  0.220  0.715  0.417  0.311  0.564  

X3.3  0.425  0.930  0.867  0.756  0.842  

X3.4  0.314  0.756  0.504  0.366  0.607  

X3.5  0.466  0.927  0.884  0.756  0.840  

X3.6  0.400  0.911  0.851  0.753  0.829  

Y1.1  0.901  0.365  0.383  0.677  0.161  

Y1.2  0.885  0.433  0.496  0.715  0.249  

Y1.3  0.906  0.425  0.431  0.748  0.223  

Y1.4  0.875  0.342  0.407  0.690  0.137  

Y1.5  0.809  0.339  0.364  0.674  0.156  

Y1.6  0.851  0.348  0.369  0.600  0.156  

Y1.7  0.889  0.366  0.374  0.657  0.155  

Y1.8  0.912  0.403  0.413  0.699  0.139  

Z1.1  0.436  0.750  0.968  0.541  0.746  

Z1.2  0.438  0.803  0.987  0.577  0.774  

Z1.3  0.419  0.825  0.960  0.592  0.769  

Z1.4  0.423  0.823  0.914  0.623  0.747  

Z1.5  0.495  0.882  0.939  0.662  0.770  

Z1.6  0.426  0.742  0.959  0.529  0.739  
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Origina

l 

sample 

(O)  

Sampl

e 

mean 

(M)  

Standar

d 

deviatio

n 

(STDEV

)  

T statistics 

(|O/STDEV|

)  

P 

value

s  

Kualitas_produk 

(X3) -> 
-0.053  -0.046  0.170  0.311  0.756  
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Keputusan_pembelia

n (Y1)  

Kualitas_produk 

(X3) -> Minat beli 

_makanan halal (Z1)  

0.550  0.603  0.238  2.314  0.021  

Minat beli 

_makanan halal (Z1) 

-> 

Keputusan_pembelia

n (Y1)  

0.396  0.396  0.077  5.108  0.000  

Pengetahuan 

_produk halal (X2) -

> 

Keputusan_pembelia

n (Y1)  

0.845  0.846  0.069  12.169  0.000  

Pengetahuan 

_produk halal (X2) -

> Minat beli 

_makanan halal (Z1)  

0.084  0.077  0.037  2.238  0.025  

Sertifikasi halal (X1) 

-> 

Keputusan_pembelia

n (Y1)  

-0.518  -0.528  0.131  3.940  0.000  

Sertifikasi halal (X1) 

-> Minat beli 

_makanan halal (Z1)  

0.269  0.225  0.214  1.253  0.210  

 

 

 

Origina

l 

sample 

(O)  

Sampl

e 

mean 

(M)  

Standar

d 

deviatio

n 

(STDEV

)  

T statistics 

(|O/STDEV|

)  

P 

value

s  

Pengetahuan 

_produk halal (X2) -

> Minat beli 

_makanan halal (Z1) 

-> 

Keputusan_pembelia

n (Y1)  

0.033  0.030  0.015  2.157  0.031  

Sertifikasi halal (X1) 

-> Minat beli 

_makanan halal (Z1) 

0.106  0.090  0.091  1.171  0.242  
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-> 

Keputusan_pembelia

n (Y1)  

Kualitas_produk 

(X3) -> Minat beli 

_makanan halal (Z1) 

-> 

Keputusan_pembelia

n (Y1)  

0.218  0.238  0.111  1.966  0.049  

 

 R-square  R-square adjusted  

Keputusan_pembelian (Y1)  0.716  0.710  

Minat beli _makanan halal (Z1)  0.730  0.726  

 


